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Resume 
 
VALGKAMPSSTRATEGIET VED EUROPA-PARLAMENTSVALGET 2014 
 
Dette projekt er en analyse af Dansk Folkeparti og Radikale Venstres valgkampsstrategier ved 
Europaparlamentsvalget 2014. Første del af analysen foregår på meso-niveauet. Gennem en 
komparativ analyse af de to partiers valgkampagner, med fokus på de diskursive forskelle og 
stilleje, har vi ved brug af Henrik Dahls Minerva-model, undersøgt hvilket vælgersegment 
partierne har rettet deres EU-kampagne mod. Ud fra Philippe Maareks teori, bliver det tydeligt 
hvilken form for kommunikation partierne benytter sig af. Her fandt vi at Radikale Venstre ved 
brug af fastholdelseskommunikation, målrettede deres politik efter deres traditionelle 
vælgersegment. Dansk Folkeparti brød med Maareks segmenteringsteori, idet de tilrettelagde 
deres kampagne mod flere segmenter og dermed gjorde de brug af både erobrings- og fasthol-
delseskommunikation. Ud fra vores egen survey, kan vi konkludere at Dansk Folkeparti, og i 
særdeleshed Morten Messerschmidt, var synligere end Radikale Venstre og deres spidskandi-dat 
Morten Helveg Petersen, hvilket vi ser som en afgørende fordel ift. valgresultatet. Et andet 
element vi behandler i analysen er issue-ejerskab, hvilket er noget vælgerne tildeler det parti, de 
mener håndterer et bestemt politisk emne bedst. I dette projekt er det det EU-politiske emne. På 
baggrund af Dansk Folkeparti og Radikale Venstres mærkesager og samt vælgernes opbakning 
til Dansk Folkeparti ved Europaparlamentsvalget, vurderer vi at issue-ejerskabet tilhører Dansk 
Folkeparti. Sidste del af analyse foregår på mikro-niveauet, hvor vi ud fra begrebet politisk 
superbrand har vurderet Morten Messerschmidt og Morten Helveg Petersens evner til at opfylde 
dette. Begge kandidater opfylder alle krav, men Messerschmidt vinder frem på synligheden, 
hvilket vi, ligesom på meso-niveauet, vurderer som det afgørende i valgkampagnen. 
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Abstract 
 
POLITICAL CAMPAIGNS FOR THE EUROPEAN ELECTION 2014 
 
This project centers on a comparative research of Dansk Folkeparti and Radikale Venstres 
political campaigns for the Danish European Parliament election 2014, in which the focus lies on 
establishing why Dansk Folkeparti had such a successful election. Our project is structured 
around a methodical approach where the focus of the analysis is on the organiza-tional-level 
(meso-level) and the personal level (micro-level). Our analysis is focused around a research of 
the discursive elements in each of the election programs and further-more we draw on 
segmentation theory, where our focus is Henrik Dahls Minerva-model and the communication 
theory of Philippe Maarek. In addition to this, the analysis is based on the visibility of each party 
in the election campaign, to substantiate this we have con-ducted a survey. The micro-level of 
our analysis is centered on the theory of “The Political Superbrand”, a theory created by Mads 
Christian Ebbesen and Bo Bredsgaard Lund. The theory lists six areas in which a politician must 
be strong and if he or she is successful in this, the politician will strengthen his or hers 
“Superbrand” and thereby gain more influence and more votes in the election. We can conclude 
on the basis of the project that there is a significant difference in the stylistic level in each of the 
political programs, as well as in the segmentation strategy. Furthermore we find that Dansk 
Folkeparti was far more visible than Radikale Venstre in the election, in which we further, 
concludes, on the basis of “The Political Superbrand”, that Morten Messerschmidt was more 
successful than Morten Helveg Petersen. 
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AFSNIT 1 - INDLEDNING 
 
1.1 Emne 
Denne opgave er en analyse af Dansk Folkeparti og Radikale Venstres valgkampagner til 
Europaparlamentsvalget 2014, med fokus på segmentering og synlighed. Radikale Venstre og 
Dansk Folkeparti har meget forskellige holdninger til spørgsmålet om mere eller mindre 
integration i EU, suverænitetsafgivelse og i det hele taget internationalt samarbejde.  
Danskernes holdning til EU er kommet til udtryk gennem valgresultatet, hvor en udbredt EU-
skepsis fremgår, på trods af at flere undersøgelser viser, at danskerne overvejende er positivt 
stemt over for EU (Kelstrup et al, 2012: 436). Vi vil undersøge hvorvidt partiernes valg af 
kampagnestrategier har været med til at påvirke udfaldet heraf. Det interessante er, om partiernes 
optræden kan være årsagsforklarende ift. partiernes synlighed og deres segmenteringsvalg. 
 
1.2 Problemfelt 
EU er en international organisation, der gennem tiden har fået et langt større omfang og mange 
af de politiske beslutninger der tages i unionen, har direkte indflydelse på danskerne. 
I 1950’erne besluttede man, efter flere års splid i Europas lande, at gå sammen om en fælles 
union der kunne sikre fred i fremtiden. Lige siden EF blev oprettet har det været en attraktiv 
organisation, som flere lande ønskede medlemskab i. Især de højreorienterede partier var 
dengang EU-positive (Kelstrup et al, 2012: 438), idet den nye union ville åbne for nye 
muligheder ift. det frie marked, eksport og import. I dag er situationen dog en lidt anden. Først 
og fremmest har EU udviklet sig fra primært at værne om et økonomisk samarbejde, til gradvist 
at have bevæget sig nærmere mod en føderalstat (Kelstrup et al, 2012: 186). Centraliseringen af 
magten har derfor i høj grad direkte virkning på meget af den politik der føres i Danmark og 
debatten om Danmarks forhold til EU aktualiseres derved. 
 
Ud fra overemnet konflikt har vi valgt at arbejde med konflikten i, at partiernes 
valgkampsstrategier spiller en større rolle end selve indholdet af den politik der bliver formidlet. 
Dette er en antagelse som vi ønsker at teste, for at finde ud af om der reelt er et problem. Vi 
mener, at konflikten har aktualitet på baggrund af Dansk Folkepartis fremgang ved valget, da 
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dette ikke stemmer overens med statistikker som viser at Danskerne ellers er forholdsvis EU-
positive (Kelstrup et al, 2012: 435). Ved at tage udgangspunkt i Dansk Folkeparti og Radikale 
Venstres strategier op til Europaparlamentsvalget 2014, vil vi undersøge om partiernes 
fremstilling af dem selv og deres EU-politik, kan have været en faktor for hvordan vælgerne 
stemte.  
Ved Europaparlamentsvalget d. 25. maj 2014 skulle der vælges 13 danske mandater ud af 751 til 
Europarpalamentet. Danskerne valgte fire fra Dansk Folkeparti, tre fra Socialdemokratiet, to fra 
Venstre og ét fra hhv. Det Konservative Folkeparti, Folkebevægelsen mod EU, Socialistisk 
Folkeparti og Radikale Venstre (EU-oplysningen: Resultat af valget 2014). Dansk Folkeparti gik, 
med Morten Messerschmidt som den helt fremtrædende frontfigur, fra at være et parti uden den 
store indflydelse i 2009 (Europa-parlamentet: Resultat af valget 2009) til i 2014 at få fire ud af 
de 13 mandater der skal repræsentere Danmark i Europaparlamentet (EU-oplysningen: Resultat 
af valget 2014).  
 
Dansk Folkepartis valgkampsstrategier byggede overvejende på klare budskaber og det konkrete 
slogan, som lyder “Mere Danmark, Mindre EU”. Morten Messerschmidt fik flest personlige 
stemmer nogensinde i dansk politik. Ligeledes fik Dansk Folkeparti øget indflydelse med en 
stigning fra 14,8% (Europa-parlamentet: Resultat af valget 2009) til 26,7% (EU-oplysningen: 
Resultat af valget 2014) af stemmerne ved valget 2014.  
Radikale Venstre fik kun ét mandat ved valget d. 25. maj 2014, med 6,5% af stemmerne (EU-
oplysningen: Resultat af valget 2014). Det er dog ikke en tilbagegang for Radikale Venstre, som 
ved valget i 2009 kun fik 4,1% af stemmerne (Europa-parlamentet: Resultat af valget 2009) og 
dermed ikke havde nok stemmer til at kunne danne mandat. 
Alligevel er fremgangen ikke lige så markant, som den man så hos Dansk Folkeparti. Her skal 
der tages højde for at det muligvis skyldes at der er et flertal af danske partier, som i forskellig 
grad, er forholdsvis EU-positive. Men som det "mest" EU-positive parti i dansk politik, kunne de 
have været mere fremtrædende i valgkampen, ligesom Dansk Folkeparti var på den EU-skeptiske 
side. Det er her spændende at se på de førte strategier i valgkampen og på om Dansk Folkepartis 
fremgang kan skyldes deres valgkampsstrategi eller ej. 
Spørger man Morten Messerschmidt og Dansk Folkeparti om den danske suverænitet skal tilbage 
til Danmark, vil svaret forlyde at det skal den. Danmark skal være i stand til stå udenfor visse 
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EU-beslutninger, som f.eks. på de velfærds – og udlændingepolitiske områder. Dansk Folkeparti 
vil tilbage til et EU, hvor samarbejdet kun omhandler beslutninger vedrørende handel og miljø, 
altså det der var det oprindelige udgangspunkt for EU-samarbejdet (DF: Mere Danmark, Mindre 
EU). Radikale Venstre ser noget anderledes på problematikken; et stærkt EU vil uden tvivl være 
i danskernes interesse, for jo stærkere EU står, jo stærkere står Danmark. I kontrast til Dansk 
Folkeparti går Radikale Venstre ind for en afskaffelse af de danske rets -, forsvars- og 
euroforbehold. I stedet for at få suveræniteten tilbage til Danmark, vil Radikale Venstre fragive 
sig mere, i håb om at opnå et stærkere EU (B: Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark). På 
baggrunden af indholdet observeret i partiernes valgkampagner kan der klart bemærkes forskelle 
ift. hvorvidt EU-samarbejdet er en fordel eller ulempe for Danmark. 
 
Vi finder det interessant at undersøge hvad der ligger til grund for tilstrømningen af vælgere til 
Dansk Folkeparti. Her ser vi på hvordan Dansk Folkeparti og Radikale Venstre har sammensat 
deres politiske kampagne til Europaparlamentsvalget 2014 og hvordan de førte kampagne. Vi vil 
især undersøge hvordan de to partier synliggjorde sig op til valget og teste hvorvidt 
målgruppestrategier er blevet benyttet eller ej og om det har haft den ønskede funktion. Her vil vi 
bruge Philippe Maareks teori om segmentering af befolkningen, som uddybes i afsnit 2.   
 
I det postmoderne samfund er partistrategier og kampagner en del af dagligdagen. Som borger 
mødes man ofte af slogans og valgplakater på togstationer eller blot ved en tur på strøget, hvor 
politikerne eller deres ungdomsafdelinger deler pjecer ud. Kampen om stemmerne er en fast 
bestanddel af politisk kampagnearbejde, en anden formulering forlyder; “Den politiske 
kampagne er en vedvarende kampform om magten i det moderne samfund” (Christiansen, 2007: 
33). Kampagnen er en del af demokratiet. Partierne skal præsentere deres værdier og principper i 
en dialog med borgerne, hvilket vil sige at mistænkelige politiske tiltag eller agendaer vil blive 
spottet af borgerne, hvilket derefter kan observeres i tilslutningen for det pågældende parti. 
Kampagnen skal derfor præsenteres på en fair måde overfor borgerne og med en respekt for 
demokratiet (Christiansen, 2007: 33-34).  
Det interessante ved vores problemstilling er at undersøge hvilke strategier de to partier har brugt 
i deres valgkampagner, hvem de har påvirket, hvordan og hvorfor. Politiske strategier er 
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interessante, fordi vælgerne muligvis bliver mere fanget af måden budskabet formidles på, end 
hvad budskabet egentlig er. 
Vi vil benytte teorier om segmentering, målgrupper og politiske valgkampsstrategier, for at få en 
bredere forståelse af Dansk Folkepartis markante og Radikale Venstres mindre markante 
fremgang ved Europaparlamentsvalget 2014. Vi håber at vi gennem en dybdegående analyse af 
de forskellige faktorer, der har indvirkning på partiernes optræden, kan munde ud i en 
konklusion, som kan belyse effekten af valgkampsstrategier.  
 
1.3 Problemformulering 
Hvordan har Dansk Folkeparti og Radikale Venstre ført valgkamp, og hvilke konsekvenser har 
det haft ift. partiernes optræden ved Europaparlamentsvalget 2014? 
 
1.4 Arbejdsspørgsmål 
På baggrund af analyse af empirisk data opstilles fire problemstillinger, hvilke bidrager til at 
besvare ovenstående problemformulering.  
 
● Hvordan fordelte stemmerne sig ved EP14?   
● Hvilke strategier benyttede hhv. Dansk Folkeparti og Radikale Venstre op EP14? 
● Hvordan kan vores survey belyse partiernes synlighed?   
● Hvilken rolle spiller Morten Messerschmidt og Morten Helveg Petersens personlige 
fremtræden? 
 
 
 
Valgkampsstrategier ved Europaparlamentsvalget 2014 Gruppe 14 
E14, Sambach, Roskilde Universitet   Anslag: 99791
Side 11 af 59 
AFSNIT 2 -  DESIGN, METODE OG AFGRÆNSNING 
 
Formålet med dette afsnit er at redegøre for de metodiske valg vi har foretaget os for at kunne 
besvare problemstillingen. Første punkt er en redegørelse for strukturen af opgaven. Andet punkt 
er en begrundelse for valg af case. Herefter præsenteres grundlæggende data om 
Europaparlamentsvalget, Radikale Venstre og Dansk Folkepartis valgprogrammer. Dernæst 
redegøres der for de afgrænsninger vi har foretaget os ift. besvarelsen af problemformuleringen. 
Fjerde punkt omhandler vores metodiske overvejelser i forbindelse med vores egen survey. Til 
slut foretages en opsamling af vores vigtigste metodiske beslutninger. 
2.1 Design 
Vi har i analysen brugt den komparative metode til at belyse Radikale Venstre og Dansk 
Folkepartis valgprogrammer, for at finde frem til forskelle og ligheder i brugen af 
valgkampsstrategier ved Europaparlamentsvalget 2014. Først analyseres de diskursive forskelle 
og stillejet i partiernes valgprogrammer, for derefter ved brug af segmenteringsteorier og 
Minerva-modellen, at give et svar på hvilke segmenter partierne har sigtet deres kampagne mod. 
Vi arbejder så at sige omvendt af hvordan partierne udvikler deres kampagner, hvor vi formoder 
at de først har lagt sig fast på et segment, for derefter at tilpasse deres sproglige fremstilling af 
politikken, til netop det valgte segment. Herefter undersøges partiernes synlighed gennem vores 
egen survey, som er udarbejdet til dette formål, samt gennem en analyse af partiernes 
hjemmesider med fokus på tilgængelighed, layout og brugervenlighed. I forlængelse af 
synlighed, undersøges det om et af partierne har issue-ejerskab over EU-emnet, og i så fald, om 
det har betydning for deres fremstillingen af EU-politik. Sidste del af analysen er en besvarelse 
af problemformuleringen ud fra mikro-niveauet, hvor Radikale Venstre og Dansk Folkepartis 
spidskandidaters fremtræden analyseres ud fra begrebet politisk superbrand.  
 
Konkret kan der opstilles nogle uafhængige variable: Partiernes valgkampsstrategier, synlighed 
og personfokus under valgkampen ved Europaparlamentsvalget 2014, som påvirker den 
afhængige variabel; partiernes optræden i denne sammenhæng. Her ligger der implicit en 
forventning om at partierne ved brug af strategier under valgkampen ønsker at fremtræde på en 
bestemt måde. Sagt på en anden måde, testes det i analysen om A (strategier og synlighed) 
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påvirker B (partiernes optræden). Det forventes at se en kausal sammenhæng, hvor vores analyse 
vil fokusere på de uafhængige variable inden for organisationsniveauet (meso-niveauet) og i 
nogen grad også på personniveauet (mikro-niveauet).  
 
Vi vil yderligere udarbejde en perspektivering for at undersøge om den uafhængige variabel 
måske i højere grad findes på det strukturelle niveau (makro-niveauet). Mikro-, meso- og makro-
niveauet hjælper dermed til at belyse emnet ud fra forskellige vinkler i en struktureret 
opbygning. Vi vil benytte henholdsvis samfundsvidenskabelige og humanistiske metoder til at 
analysere emnet. Gennem analysen af noget specifikt, som gøres generelt i forhold til vores 
problemstilling, kan det siges at vi har en induktiv tilgang til emnet. 
2.2 Case-valg 
Vi har valgt at tage udgangspunkt i to partier, som vores primære fokus i opgaven. 
Vi finder det relevant at undersøge og sammenligne de to partier, fordi de inden for EU-politik 
adskiller sig markant fra hinanden. Dansk Folkeparti repræsenterer en kraftig EU-skepsis og 
Radikale Venstre står i spidsen for en positiv holdning til europæisk integration. Derudover er 
begge partier støttepartier til et regeringsparti på hver sin fløj i dansk politik, hvilket gør de to 
partier repræsentative i en komparativ analyse. 
2.3 Data 
Dette projekt er baseret på både kvalitativt og kvantitativt data. Det skyldes at vi finder det 
relevant at belyse problemstillingen ud fra flere indgangsvinkler. Fokus vil være i det kvalitative 
data, som giver god mulighed for analysere. Gennem læsning og analyse af valgprogrammer vil 
vi forsøge at forstå de uafhængige variable. Med den kvalitative tilgang kan man se på indholdet 
af hvordan EU-politik formidles af partierne selv. Derudover er simple observationer med til at 
kunne underbygge mange af de tendenser vi synes at se. F.eks. den sigende, men simple 
observation, at man på Infomedia har langt flere artikler der er relateret til Dansk Folkeparti ved 
Europaparlamentsvalget ift. Radikale Venstre (Altinget: ´Messerschmidt har massiv 
medieføring`).   
Det kvantitative datasæt giver en matematisk præcision af resultaterne. F.eks. er det kvantitative 
datamateriale med til at give os viden om valgresultatet, som bruges til at underbygge vores 
analyse af partiernes valgstrategier og deres succes i brugen af disse.   
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2.3.1 Europaparlamentsvalget 2014 
Europaparlamentet består af 751 medlemmer, hvoraf 13 af medlemmerne er danske. (EU-
oplysningen: Valg til EP14). Medlemmerne sidder i parlamentet i en femårig periode, ligesom 
medlemmerne af kommissionen (Kelstrup et al, 2012: 102). Siden 1979 har man afholdt direkte 
valg til Europaparlamentet i medlemslandene. Det samlede antal stemmeberettigede i perioden 
22.-25. maj 2014 var i EU ca. 412 millioner og i Danmark var det ca. 4,1 millioner (EU-
oplysningen: Valg til EP14). 
I parlamentet er der politiske grupper som har fundet sammen ud fra politisk tilhørsforhold på 
tværs af nationer og denne strukturering af politiske grupper er en central mekanisme, der er 
afgørende for hvordan debatterne og koalitionsdannelserne tager form i parlamentet (Kelstrup et 
al, 2012: 102). Disse grupper er med til at udpege en formand og næstformand for parlamentet, 
samt for de enkelte udvalg (Kelstrup et al, 2012: 103), og de er med til at stemme for eller imod 
forskellige politiske lovforslag nedsat af kommissionen (Kelstrup et al, 2012: 105). 
2.3.2 Radikale Venstres og Dansk Folkepartis valgprogrammer ved EP14 
Radikale Venstre er et af de mest EU positive partier i Danmark, hvilket tydeligt afspejler sig i 
deres valgprogram; ”Går det godt for Europa, går det godt for Danmark. EU giver Danmark en 
stærkere stemme i verden” (B: Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark). Radikale Venstre 
påpeger at Europa står overfor en række udfordringer og anviser i denne sammenhæng, at EU 
som international organisation, bliver nødt til at stå sammen om at løse disse udfordringer. I 
forlængelse heraf går Radikale Venstre derfor ind for en afskaffelse af de danske forbehold (B: 
Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark). Ydermere går Radikale Venstre til valg på, hvad de 
mener, er fem centrale ansvarsområder hvor arbejdsindsatsen skal fokuseres. De fem 
ansvarsområder er som følger; Økonomisk ansvar, Grønt ansvar, Velfærdsansvar, Globalt 
ansvar, og Demokratisk ansvar (B: Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark). 
 
Dansk Folkeparti er derimod et af de mest EU-skeptiske partier i Danmark, hvilket tydeligt 
afspejles i valgprogrammets slogan; ”Mere Danmark, Mindre EU” (DF: Mere Danmark, Mindre 
EU). Deres valgprogram til EP14 bygger ikke på at Danmark skal melde sig ud af EU, men 
derimod på målet om at EU skal bevæge sig tilbage til det oprindelige udgangspunkt, nemlig et 
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økonomisk samarbejde. Dansk Folkeparti går derfor til valg på, at Danmark skal have 
suveræniteten tilbage og at EU som organisation skal omstruktureres, således at lande bliver 
begunstiget med en større fleksibilitet og dermed mulighed for at stå uden for visse 
samarbejdsområder (DF: Mere Danmark, Mindre EU). 
2.4 Afgrænsning 
Nedenstående er en redegørelse for de afgrænsninger og fravalg vi har foretaget os undervejs i 
projektet.  
 
Vores problemformulering kan besvares ud fra mikro-, meso- og makroniveau. Vi har som 
skrevet i punkt 2.1, valgt at fokusere på meso- og mikroniveauet. Det betyder at faktorer på 
makro-niveauet ikke bliver behandlet, om end de har en betydning og kunne have bidraget med 
en større og mere fyldestgørende besvarelse. En af de eksterne faktorer er den økonomiske krise 
som, i forskellig grad, påvirkede alle EU’s medlemslande. I forlængelse af den økonomiske 
krise, kom EU-krisen og med den, den voksende EU-skepsis blandt befolkningerne i 
medlemslandene. Vi har valgt makro-niveauet fra i analysen, fordi vi ønsker den mere 
dybdegående. Makro-niveauets indflydelse er derfor forbeholdt det perspektiverende element i 
projektet.  
For at forstå partiernes valg af strategier kunne det have været interessant at undersøge deres 
historiske baggrund. Hvordan de gennem årene har promoveret sig selv, hvilke vælgergruppe de 
gennem tiden har haft og hvordan de har forholdt sig til samfundets udvikling og de udfordringer 
det må have bragt med sig, nationalt, såvel som internationalt. Partierne har opbygget en 
identitet, som vælgerne kan relatere til, og på den baggrund kan det tænkes at de er forsigtige 
med at udfordre netop denne identitet, ved brug af nye strategier og kampagneformer.  
En tredje væsentlig afgrænsning i projektet består i, at partiernes budget for 2014 endnu ikke er 
offentliggjort. Det er derfor ikke muligt at få tal på hvor meget hhv. Dansk Folkeparti og 
Radikale Venstre har brugt på deres valgkampagner. Dette er en begrænsning ift. at skabe et 
argument om, at et af partierne har brugt flere ressourcer end det andet under valgkampen, 
hvilket kunne underbygge antagelsen om at budgetter har indflydelse på valgresultatet. Dette er 
en af ulemperne ved at tage udgangspunkt i en forholdsvis ny case inden for studiet af 
valgkampe.  
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Vi har derudover valgt at afgrænse os i forhold til vælgeradfærd og vælgeranalyse. Dette har vi 
gjort da der, ud over valgresultatet, ikke er værktøjer til at måle hvorvidt partiernes 
valgkampagner og strategier har haft den ønskede indflydelse på vælgernes bevidsthed.  
Sidste fravalg vi har foretaget os, er medierne. Både partiernes egne mediestrategier, men også 
hvordan de fremstilles af og i medierne. Der er ingen tvivl om at mediernes rolle i det 
postmoderne samfund spiller en vigtig rolle, men vi mener at den spiller så stor en rolle, at vi 
ikke ville kunne berøre dens effekt dybdegående nok, hvis den kun indgik som ét af elementerne 
i besvarelsen af problemformuleringen. 
 
2.5 Survey  
Vi har valgt at benytte os af kvantitativt materiale i form af en survey, hvori vi vil undersøge de 
forskellige partiers synlighed ved Europaparlamentsvalget 2014. Surveyen har vi udarbejdet ved 
brug af internetprogrammet SurveyMonkey (Bilag 3), og har heri formuleret fem spørgsmål. 
Undersøgelsen foretages gennem vores Facebook-netværk. Resultatet vil formentlig kunne 
hjælpe os med at undersøge spørgsmålet om hvorvidt et partis synlighed i valgkampen kan være 
afgørende ift. valgresultatet. Ved brug af et spørgeskema er der behov for at foretage flere 
metodiske overvejelser. Der skal bl.a. tages højde for stikprøvens størrelse, de deltagendes alder 
og køn og dertil tidsrammen for undersøgelsen. Vores Facebook-netværk er primært præget af 
jævnaldrende, dermed unge mennesker i start 20’erne, men vi har, for at undgå entydighed, fået 
vores søskende og forældre til at dele og besvare spørgeskemaet, hvilket formentlig munder ud i 
en mere varieret måling, eftersom vi modtager respons fra førstegangsvælgere så vidt som 
personer der har stemt utallige gange. Et andet konkret forhold er tidsrammen for undersøgelsen. 
Vi er bevidste om, at Europaparlamentsvalget foregik i maj og at vi foretager en undersøgelse i 
ultimo november og i den kontekst, at respondenterne som følge deraf kan være farvet af den 
massive medieomtale Dansk Folkeparti modtog i ugerne efter deres valgsejr, og i nogen grad 
stadig gør. Vi har i undersøgelsen ligeledes adspurgt respondenterne om hvad de stemte, og vi er 
i den forbindelse klar over at det langt fra er alle adspurgte, der vil angive hvad de stemte til 
valget, og i forlængelse heraf er det formodentligt ikke alle respondenter, der vil notere at de har 
stemt Dansk Folkeparti.   
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2.6 Opsamling af metodiske overvejelser 
Ovenstående afsnit redegør både for den valgte metode, valg af data og for fravalg i projektet. 
Den komparative analyse sikrer en metodisk gennemskuelighed, så projektet kan munde ud i 
valide resultater i det omfang det er muligt. I opbygningen af projektopgaven benytter vi som 
nævnt mikro-, meso- og makro-niveau til at belyse problemstillingen, hvor vi vil lægge vægt på 
meso-niveauet. Meso-niveauet tager udgangspunkt i partiernes valgprogrammer, hvilket belyses 
ud fra teorier om segmenteringsvalg og ud fra vores spørgeskemaundersøgelse af synlighed. Vi 
vil også behandle mikro-niveauet, hvor vi gennem en række punkter, forholder os til Radikale 
Venstre og Dansk Folkepartis spidskandidaters individuelle optræden.  
Derudover støder vi i opgaven på metodiske problemer, såsom at finde direkte data, der 
underbygger at alle de uafhængige variabler påvirker den afhængige, kan være svært. Dette ses 
f.eks., når vi analyserer synligheden af partierne, hvor surveyen ikke kan give et validt resultat på 
grund af ensartede respondenter og den tidsmæssige udfordring. 
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AFSNIT 3 – TEORI 
I dette afsnit vil vi redegøre for væsentlige teorier og begreber i vores opgave, med henblik på at 
give læseren indsigt i og forståelse af, hvordan det empiriske materiale er bearbejdet for at kunne 
besvare problemformuleringen. 
3.1 Teorivalg 
Projektet vil i høj grad være empirisk præget og ikke så teoritungt. Mange af de begreber vi 
benytter i analysen er dermed ikke nødvendigvis relateret til en teori, men er brugbare til at 
forklare de fremtrædende pointer i analysen. 
Til at analysere hvorvidt Dansk Folkeparti og Radikale Venstre i deres valgprogrammer 
appellerer til bestemte vælgergrupper, finder vi det relevant at benytte den danske sociolog 
Henrik Dahls Minerva-model til at illustrere inddelingen af vælgergrupper. Minerva-modellen er 
inspireret af den franske sociolog Pierre Bourdieus inddelingen af sociale grupper inden for 
bestemte felter. I forbindelse med disse tanker har vi valgt at inddrage den franske professor 
Philippe Maarek. Han argumenterer for at partier stræber efter at nå ud til specifikke segmenter 
af befolkningen. Partiernes målgruppeorienterede politik kommer til udtryk i sproget i deres 
valgprogrammer og vi vil derfor i analysen fokusere på de diskursive forskelle, og dermed ikke 
på Bourdieus oprindelige tanker om inddelingen af individer.  
Vi vil, som tidligere nævnt, fokusere på meso-niveauet. Indenfor dette niveau er der mulighed 
for at tage udgangspunkt i et utal af indgangsvinkler. Vi har valgt at stille skarpt på 
segmentering, synlighed og issue-ejerskab. Vi vil også komme ind på betydningen af det 
personlige forhold til politikere, altså mikro-niveauet. 
 
3.2 Kampagner 
”Den professionelle politiske kampagne er kommet for at blive. Hvorfor? Fordi den virker. 
Fordi man vinder” (Christiansen, 2007: 55). 
I dag er politiske kampagner ikke kun fokuseret omkring et valg, men har derimod en mere 
permanent karakter. Forsker Pippa Norris har gennem studier af medier og politik opsat en 
model for kampagneformens udvikling, som hun ser som en moderniseringsproces (Rasmussen, 
2007: 44-34). Modellen består af tre faser; den præmoderne, den moderne, samt den 
Valgkampsstrategier ved Europaparlamentsvalget 2014 Gruppe 14 
E14, Sambach, Roskilde Universitet   Anslag: 99791
Side 18 af 59 
postmoderne. Vi befinder os i dag i sidstnævnte, som er kendetegnet ved færre partimedlemmer, 
højere omkostninger, vælgermålrettet reklame, hyppige opinionsundersøgelser, udbredelsen af 
medier, som dækker nyheder døgnet rundt, samt at politikerne ansætter og arbejder tæt med 
professionelle konsulenter indenfor opinionsundersøgelser, reklame, mediedækning, marketing 
mm., som rådgiver dem i hvorledes de skal føre og formidle deres politik. På trods af at 
partiernes medlemstal er faldet, giver interaktive hjemmesider vælgerne mulighed for at 
kommunikere direkte med politikerne (Rasmussen, 2007: 46).  
Mange af de politiske kampagner som partierne nu til dags fremlægger, har en høj grad af 
professionalisme og er derfor kendetegnet som ”professionelle kampagner” (Christiansen, 2007: 
52). Partier skal have kendskab til vælgeradfærd, kommunikation og pressearbejde og der er 
derfor mange eksterne personer tilknyttet en kampagne. I Danmark er vælgerne generelt oplyste 
og kritiske over for politiske spørgsmål, dertil også kampagner, hvilket i høj grad betyder at 
partierne, gennem deres kampagner tiltrækker vælgerne ved positivt tilvalg frem for negativt 
fravalg (Christensen, 2007: 54). Ved brug af den professionelle kampagne er det vigtigt for 
partierne at have lagt sig fast på hvilket vælgersegment de vil søge at påvirke (Christiansen, 
2007: 55). Partiernes overordnede strategi skal tage højde for:  
1) hvad de vil nå på kort og lang sigt,  
2) hvad man vil opnå politisk,  
3) hvordan det hænger sammen med partiets ideologi,  
4) hvordan målene kan blive gennemført i den konkrete politiske virkelighed, hvor man skal 
forholde sig til vælgere og til andre partier (Rasmussen, 2007: 56).  
 
Det er altså vigtigt at partierne allerede i begyndelsen af udviklingen af en kampagne, har en 
kampagneplan, for at undgå at træffe valg i blinde. “Du skal altså starte med at fastlægge, hvor 
du gerne vil hen, hvor du befinder dig, og hvilke omstændigheder der gør sig gældende i den 
situation, du befinder dig i” (Tolstrup, 2013: 51).  
 
3.3 Segmentering og målgruppeteori 
Når partier fører valgkamp mener Philippe Maarek at udfordringen for partierne er at have 
tilstrækkeligt med tid, penge og frivillige kræfter. Derfor bør partier bruge deres knappe 
ressourcer fornuftigt. Dette gøres ved at spørge; “Hvem får vi helt sikkert stemmer fra, hvem er 
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kun måske, og hvem vil slet ikke stemme på os?” (Karnøe, 2014: 126). Her mener Maarek, at det 
mest naturlige vil være at gå efter “måskerne”.  
Partierne vil som udgangspunkt altid prøve at indrette deres kampagne mod flest muligt, men 
dette kan næppe gøres med en særlig stor succesgrad. Det er derfor væsentligt for partierne at 
fastlægge sig på en erobrings- eller en fastholdelseskommunikation (Karnøe, 2014: 127). Det 
bygger på en forestilling om hvorvidt partierne vil benytte erobringskommunikation i 
valgkampagnen, altså hvorvidt partierne vil erobre de usikre vælgere, eller om partistrategien 
skal bero på fastholdelseskommunikation hvori strategien bebuder en forklaring til partiets egne 
vælgere om at de har truffet det rigtige valg. Teorien her bygger på Maareks tanker.  
Et andet redskab i forlængelse af ovenstående teori er designerpolitik, hvilket bygger på et partis 
segmentanalyse. Vil et parti erobre usikre vælgere kan det være nærliggende at foretage en 
segmentanalyse, hvor politikerne undersøger hvad der tiltrækker et bestemt segment i samfundet, 
for derefter at ”designe” deres politiske holdninger således, at de henvender sig til vælgerne 
inden for det bestemte segment (Karnøe, 2014: 63). Et brugbart element ift. segmentanalyse og 
dertil fokusering af målgrupper er Minerva-modellen, som er udviklet af sociologen Henrik Dahl 
i 1997 (Karnøe, 2014: 62). Minerva-modellen kan benyttes som et vigtigt redskab i forbindelse 
med udformningen af en valgkampsstrategi, grundet dens generaliserende segmentering af 
forskellige grupper i samfundet, hvilket partierne kan drage nytte af til at danne et overblik over 
hvorledes f.eks. deres EU-politik skal designes. 
Som nævnt er inspirationen til Minerva-modellen hentet fra sociologen Pierre Bourdieu og hans 
habitusbegreb (Rasmussen, 2014: 63). Vælgersegmenteringen i samfundet kan bl.a. 
karakteriseres ud fra livsstil. Her mener Bourdieu at de påvirkninger mennesket udsættes for 
gennem livet, er afgørende for menneskets habitus, hvilket bygger på symbolsk kapital, 
økonomisk kapital og kulturel kapital. Habitus er i høj grad afgørende for bl.a. bolig, madvaner 
og uddannelsesvalg, hvorfor det også har afgørende betydning for politiske holdninger. Habitus 
kan i denne henseende bruges som et forklaringsredskab i forbindelse med analysen af 
samfundets vælgersegmenter jf. Minerva-modellen. Grupperne i modellen inddeles efter farve:  
De blå har prestigefyldte jobs, god uddannelse, tjener godt, er materialistisk indstillede, 
individualistiske og sætningen “hver mand er sin egen lykkes smed” karakteriserer gruppen godt.  
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De grønne er idealistiske frem for materialistiske i deres måde at tænke og handle på. God 
uddannelse, men ikke nødvendigvis prestigefyldte jobs. De er solidariske med folk, der er i 
samme gruppe som dem selv. De ser sig selv som lidt bedre end mennesker fra andre grupper. 
De rosa er idealistiske indstillede, solidariske med personer tæt på dem i lokalsamfundet. De har 
hverken lang uddannelse eller prestigefyldte jobs og tjener dårligt. 
De violette er materialistisk indstillede og mangler til dels lidt orienteringspunkter i tilværelsen. 
Til gengæld er de aktive i foreninger og forbrug. De tjener nogenlunde, uden at have 
prestigefyldte jobs eller lange uddannelser (Rasmussen, 2007: 64-65). 
 
3.3.1 Diskurs som analyseredskab 
I analysen af segmentering vil vi kigge på diskurs. Elementerne, der benyttes til at analysere 
diskursen i valgprogrammerne, beskrives i det følgende.  
Først og fremmest kigger vi på fremstillingen af EU, som ses gennem brugen af positive og 
negative ladede ord, brugen af frygt, vi-appel, ‘os og dem’-forhold, sproglige virkemidler og 
sprogligt stilleje. Disse parametre benyttes, da vi mener de kan være med til at fortælle noget om 
enten et ubevidst eller et strategisk segmenteringsvalg. De retoriske og sproglige værktøjer er 
nødvendige for at gå i dybden med indholdet af valgprogrammerne og dermed tages en mere 
humanistisk metode i brug. 
3.4 Issues 
Begrebet ‘issue’ bruges af amerikaneren John R. Petrocik om politiske emner. I dag diskuterer 
partierne i højere grad disse issues uden om deres ideologi, ligesom vælgeren heller ikke lægger 
vægten på om de er socialister, liberalister, konservatister eller andet. Der skelnes mellem issuets 
fire former; issue som politisk emne, issue-ejerskab som tillægges det parti vælgerne mener er 
bedst til at håndtere issuet, issue-konkurrence hvilket er kampen om hvilket issue der skal 
debatteres og til slut; vælger-issue som er vælgerens intereesseområde, f.eks. miljø, velfærd, EU-
politik eller andet (Karnøe, 2014: 92-93). 
3.5 Danskernes forhold til EU 
Danskernes forhold til EU er svært at definere og afspejler i høj grad de danske partiers historie, 
hvor EU-spørgsmål ofte har skabt interne splittelser. Tidligere var det f.eks. primært 
højrefløjspartier, der var tilhængere af EU og venstrefløjen der var mere skeptiske, hvor det 
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senere blev omvendt (Kelstrup et al, 2012: 438).  
I dag har danske partier i højere grad tilpasset sig det mere generelle billede af EU’s 
medlemsstater, hvor ideologier ikke længere har en lige så betydelig rolle i forbindelse med EU. 
I EU-spørgsmål er et parti nødvendigvis ikke enige i et andet partis holdninger, på trods af at de 
ved nationale spørgsmål arbejder tæt sammen.  
Vi har altså et dobbeltlaget partisystem i Danmark, da politikken er forskellig fra nationalt 
niveau til EU-niveau (Kelstrup et al, 2012: 439). Men hvordan sammenhængen er mellem de to 
niveauer skaber en problematik, fordi der er en bekymring for om det politiske liv, der foregår på 
det nationale niveau, ”stjæler” opmærksomheden for den politik der føres på EU-niveau. 
Danskerne interesserer sig overordnet mest for det nationale, fordi medierne berører dette emne 
mest, og fordi det ofte er lettere at forholde sig til. EU-politik er ofte kompleks og svært 
forståeligt for den almene borger. Mediestrømmen afspejler ofte borgernes interessefelt og der 
kommer derfor en mangel på mediedækning af EU-området. Ovenstående omhandler overordnet 
det der kaldes second order elections (Kelstrup et al, 2012: 440).   
En anden problematik man finder i forbindelse med danskernes forhold til EU er, at der ses en 
tendens til at danskerne i høj grad kun forholder sig til EU som et ja-/nej-spørgsmål. Man 
forholder sig dermed ikke til indholdet af den politik der føres, men snarere til hvorvidt man er 
for eller imod EU. Danmark er et af de lande, der har haft størst økonomisk udbytte af EF/EU, 
men samtidig er vi kendt som et af de mere EU-skeptiske lande (Kelstrup et al, 2012: 443). Flere 
undersøgelser viser dog, at danskerne overordnet set er positivt indstillede over for EU. Bare i 
2011 mente mere end 70% af danskerne, at Danmark overordnet drager fordel af medlemsskabet, 
hvor EU-gennemsnittet ligger på 52% (Kelstrup et al, 2012: 436). Det er så at sige en myte, at 
danskerne er negativt indstillede over for EU. 
 
3.6 Det politiske superbrand  
Kommunikationseksperterne Mads Christian Ebbesen og Bo Bredsgaard Lund har udviklet 
begrebet politisk superbrand. Det handler for en politiker om at styrke sit superbrand for derved 
at sikre sig stemmer og indflydelse. Ebbesen og Lund har valgt følgende seks områder hvori en 
politiker skal være stærk; synlighed, strategisk kommunikation, politisk håndværk, visioner, 
troværdighed og karisma (Karnøe, 2014: 112). Nedenstående er en kort beskrivelse af hvad der 
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forstås ved hvert område;  
Synlighed: Politikere skal være positivt synlige i medierne (artikler, interviews, debatter, 
underholdningsprogrammer, sociale medier, radio, TV). Vælgeren skal have øje på personen. 
Strategisk kommunikation: Er kommunikation med vælgerne. Politikeren kan ved brug af spin få 
vælgeren til at opfatte problemstillinger på samme måde som politikeren selv.  
Politisk håndværk: Omhandler jobbet som politiker. Forstår han/hun at få opbakning til sin 
politik fra partifæller, såvel som politikere fra andre partier? Det er et udtryk for gode evner og 
erfaringer med det politiske håndværk, når politikeren får gennemført hans/hendes politik. 
Visioner: Det er positivt når politikeren har langsigtede visioner for fremtiden. Hvordan disse 
kommunikeres ud til vælgerne er underordnet under visioner, da det handler om politikerens 
strategiske kommunikation.  
Troværdighed: er en vigtig egenskab at have for at få vælgerne til at stemme på en. 
Troværdigheden styrkes når løfter overholdes, og svækkes hvis de brydes.  
Karisma: Kan udtrykkes gennem gode taler, en rar udstråling eller lignende. En politiker med 
karisma vil kunne få en stor del af vælgerne til at lide ham/hende, selvom de ikke er enige i 
politikken han/hun repræsenterer (Karnøe, 2014: 112-113). 
Jo flere af ovennævnte kvaliteter en politikere opfylder, jo stærkere er hans/hendes politiske 
superbrand. Vi vil i analysen vurdere i hvilket omfang Morten Messerschmidt og Morten Helveg 
Petersen opfylder ovennævnte krav.   
3.7 Afrunding  
De ovenstående teorier og begreber er valgt i det henseende, at de kan benyttes i analysen. 
Formålet er at vi med afsæt i disse, kan besvare vores problemformulering.  
Teori om ‘kampagne’ er nødvendig for at vi får en forståelse af hvilken situation partierne 
befinder sig i under en valgkamp. Det er nødvendigt, at vi præcist ved hvilke overvejelser, tanker 
og faktorer der spiller ind, når et parti fastlægger sig på en kampagne.  
Teori om ‘segmentering og målgruppeteori’ med udgangspunkt i Minerva-modellen og Philippe 
Maarek er brugbar i analysen, fordi de skildrer, hvad vi vil tillægge værdi i analysen af 
valgprogrammerne. Ved at tage udgangspunkt i specifikke parametre overskueliggøres analysen 
af partiernes segmenterings- og målgruppevalg. Denne analyse vil tage udgangspunkt i de 
diskursive elementer der indgår i valgprogrammerne.    
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Teorien om ‘issue-ejerskab’ er nødvendig for at forklare partiernes optræden, da ejerskabet 
sætter nogle rammer for hvordan partier optræder, både ift. segmentering, men især ift. 
synlighed, hvor partier kan drage nytte heraf. Dermed supplerer ovenstående teorier hinanden 
både i forståelsen og i behandlingen af vores data i analysen. I punktet, der omhandler 
‘danskernes forhold til EU’, beskrives teorien om second order elections og ja-/nej-spørgsmålet, 
som vi senere kan benytte, for at forstå nogle af de valg partierne har foretaget sig i deres 
kampagneføring.  
Det sidste begreb, det politiske superbrand, opstiller seks kriterier for, at en politiker formår at 
“brande” sig selv godt. Disse kriterier bruger vi til at analysere spidskandidaternes personlige 
optræden og vi bevæger os dermed fra meso- til mikro-niveauet. Det politiske superbrand vil vi 
ikke benytte i samspillet med øvrige teorier, men er blot en anden måde at gribe analysen an på. 
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AFSNIT 4 - ANALYSEN 
Dette afsnit er opbygget omkring en komparativ analyse af Dansk Folkeparti og Radikale 
Venstres valgkampagnestrategier. Først vil vi kigge på de diskursive forskelle i 
valgprogrammerne. Herefter vil vi analysere deres segmenteringsvalg. Afsluttende ser vi på 
partiernes synlighed, og i forlængelse heraf undersøger vi Morten Messerschmidt og Morten 
Helveg Petersens fremtræden. 
4.1 De diskursive elementer i valgprogrammerne  
Selvom kernen i et valgprogram nok er det politiske indhold, er der så andre faktorer der spiller 
ind når partierne skal sammensætte deres valgprogram? Vi anser den diskursive fremstilling af 
valgprogrammet som en konkret faktor og det kommende afsnit vil som følge heraf bestå i en 
analyse af den sproglige fremstilling af Radikale Venstre (B) og Dansk Folkepartis (DF) 
valgprogram.  
 
Efter en gennemlæsning af de to valgprogrammer bemærkes det hurtigt, at der er en klar forskel i 
det politiske indhold, såsom at DF vil gøre alt for at beholde de danske forbehold, hvorimod B 
vil afskaffe disse. Ligeledes spores der en forskel i de sproglige konstruktioner. Den generelle 
ordlyd i B’s program er i langt højere grad positiv over for EU og bærer præg af en form for 
kollektiv ansvarsfølelse, hvilket ligeledes danner grundlag for B’s valgslogan; “Ansvar for 
Europa, Ansvar for Danmark”. Den solidaritetsfølelse som fremlægges ses f.eks. ved citater 
som; ”Den økonomiske politik skal understøtte målsætningen om, at alle EU-lande opnår et 
indkomstniveau, som muliggør et grundlæggende velfærdssamfund” og ”Vi skal i fællesskab 
støtte initiativer, der mindsker problemerne for de lande, hvorfra der i dag kommer et stort antal 
flygtninge” (B: Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark.). Den generelle diskurs i DF’s 
valgprogram anlægges anderledes. Her er Danmark og den danske suverænitet kerneelementet, 
hvilket bl.a. finder fodfæste i DF’s slogan; ”Mere Danmark, Mindre EU”. Korte udpluk af de 
sproglige konstruktioner beskriver dette; ”… Men hvor EU blander sig uden om vores 
velfærdspolitik….” og ”Vi modsætter os af al kraft EU’s fortsatte forhandlinger med Tyrkiet om 
et medlemskab” (DF: Mere Danmark, Mindre EU). Med udgangspunkt i ovenstående udpluk 
fremgår det at diskursen i DF’s valgprogram beror sig på en klar distancering til EU. DF omtaler 
ikke EU som et samlet fællesskab, men skaber derimod et ‘os’ og ‘dem’ forhold. I retorikken 
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skelner man ofte mellem ‘os’/’vi’ og ‘dem’/’de andre’. Dette fungerer som et middel, hvor ‘de 
andre’ til dels forklarer hvem ‘vi’ selv er, og dels hvem ‘vi’ ikke er. Det kneb gør politikerne ofte 
brug af, både internt når de skal definere deres egen politik set i modsætning til ‘de andres’ 
politik eller når f.eks. udlændingepolitik diskuteres (Retorikken omkring os og dem).  
Når DF retorisk distancerer sig fra ‘dem’, altså EU, f.eks. ved det faktum at suveræniteten skal 
tilbage til Danmark, skaber de dermed et fællesskab i den danske befolkning. I det postmoderne 
samfund, hvor globalisering, refleksivitet og kompleksitet definerer vores hverdag, har man 
måske brug for nogle faste definitioner af ens identitet, da familie og traditioner ikke længere er 
det bærende for den enkeltes identitet (Andersen & Kaspersen, 2013: 463-464). Man kunne 
forestille sig, at DF ved at definere danskerne som ‘os’/’vi’ i et bindende fællesskab som 
danskere, netop appellerer bredt ud til det postmoderne menneske, der søger faste rammer. 
Retorisk fremstiller B derimod EU som et fælles ‘os’/’vi’, hvilket ses i sætningen “...men 
gennem et stærkt, forpligtende internationalt samarbejde kan vi finde fælles løsninger.” (B: 
Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark), hvor ‘vi’et refererer til alle medlemmerne af EU, 
inklusiv Danmark. Her kan det diskuteres hvorvidt danskerne definerer sig selv som europæere. 
Vælgerne kan måske ikke identificere sig med den retorik der bruges, da de ikke ser sig selv som 
værende i samme bås som spaniere, tyskere og grækere, idet danskerne ikke har fælles historisk 
identitet med EU’s medlemslande (Berlingske:´Danskerne afviser fælles europæisk identitet´). 
DF fremstiller EU med et vist element af frygt, hvilket kan udledes ud fra følgende 
sætningen;”Men ligeså naturligt som vi låser hoveddøren om aftenen, skal der være kontrol ved 
grænsen” (DF: Mere Danmark, Mindre EU). I ovenstående uddrag fremstiller man metaforisk de 
åbne grænser som et billede på de danske borgeres hjem og kreerer i forlængelse heraf et klart og 
bevidst element af frygt. Frygt er med til at få befolkningens opmærksomhed. Hvis et parti 
signalerer frygt, i dette tilfælde indbrudstyve, kommer det politiske budskab i fokus. Studier 
viser, af frygt er mest effektivt, når det kombineres med en løsning (Karnøe, 2014: 74-75). DF’s 
løsning på problemet med de mange indbrudstyve, består i at lukke grænserne og deres argument 
bliver derfor meget stærkt og virkningsfuldt. Når DF fremhæver deres budskab gennem frygt, 
kan der argumenteres for, at deres strategi her er overvejende populistisk og at de dermed 
forsøger at nå bredt ud med deres budskab.    
En anden diskursiv forskel der kan observeres er B’s meget hyppige brug af positivt ladede ord i 
valgprogrammet. Især ordet ansvar er meget gennemgående og derudover bruger de ofte ordene 
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samarbejde og fællesskab (B: Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark) i kontekst til EU, og de 
positivt ladede ord smitter måske af på vælgernes opfattelse af EU. Som nævnt, benytter DF sig 
mere af frygt, og det er overvejende negativt ladede ord, som f.eks. indtrængen, overgreb og 
anfægtelse der sættes i kontekst med EU. F.eks. benytter de ordet “flyttecirkurset” (DF: Mere 
Danmark, Mere EU) i forbindelse med at samarbejdet både foregår i Bruxelles og Luxembourg. 
Ordvalget er med til at påvirke det indtryk vi får af virkeligheden i negativ retning og kan derfor 
opfattes manipulerende. Der er altså stor forskel på hvordan de to partier forsøger at italesætte 
emner vedrørende det europæiske samarbejde. 
 
Der bemærkes også en forskel i de to valgprogrammers sproglige stilleje. Radikale Venstre gør 
ofte brug af et akademisk sprog og det politiske indhold i deres valgprogram kan, for nogle, 
opfattes som værende komplekst og kompliceret, såsom ”Multilaterale frihandelsaftaler” og ”… 
som ikke overholder de demokratiske rettigheder ved at tage traktatens artikel 7 i anvendelse” 
(B: Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark). Diskursen i B’s valgprogram beror derfor på en 
forventning om at læseren besidder et vist akademisk niveau, hvorimod den overvejende del af 
de danske vælgere nok ikke har kendskab til indholdet i traktatens artikel 7 eller ved hvad 
multilateral betyder. Valget af det akademiske stilleje i B’s valgprogram kan formentligt 
afspejles i et klart segmenteringsvalg, eller det kan betyde at man sier en del af vælgerne fra.  
DF’s valgprogram præges af et mere forståeligt og ukompliceret sprog. Man kan sige at 
valgprogrammet kendetegnes af en folkelig diskurs; ”Det er en farce, at Europa-parlamentet 
fortsætter flytter mellem Bruxelles og Strasbourg. Det koster 1.5 mia. kroner om året og er et 
billede på EUs vanvid” (DF: Mere Danmark, Mindre EU). Denne ukomplicerede og ligetil 
diskurs i valgprogrammet kan formentlig medføre at partiet når ud til flere vælgersegmenter, 
men det kan også have den modvirkende effekt at vælgerne bliver ”fornærmede” og ser det ikke-
akademiske sprog som en ”hån” mod deres intelligens. Derudover er der en sproglig fejl i 
ovenstående udklip fra DF’s valgprogram, da der står fortsætter, hvor der skulle stå fortsat, hvis 
sætningen grammatisk skal være korrekt.“Vi ønsker derfor at rulle EUs magt tilbage til det, der 
oprindelige var tanken”, igen må der fremhæves en sproglig/slåfejl i valgprogrammet, den 
korrekte konstruktion i ovenstående citat vil være “oprindelig” fremfor “oprindelige”. De 
sproglige fejl medvirker til at argumentationen i valgprogrammet svækkes og det samme gør 
politikerens troværdighed.   
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På grundlag af det ovenstående afsnit må det forholde sig således, at bestemte diskursive 
konstruktioner i et valgprogram, kan få den virkning at partiet formår at indfange et bredt eller 
snævert vælgersegment. 
4.2 Delkonklusion 
Formålet med afsnittet har været at undersøge om der kan udledes nogle diskursive forskelle i de 
to valgprogrammer, og dertil hvilken betydning forskellene måtte have. 
Der må på baggrund af ovenstående afsnit kunne konkluderes betydelige diskursive forskelle, 
hvorved den primære findes i det faktum, at B’s valgprogram bærer præg af en mere akademisk 
diskurs, frem for den mere folkelige diskurs, som ses hos DF. I forlængelse kan det ligeledes 
konkluderes at B, ved udarbejdelsen af deres partiprogram, har foretaget et segmenteringsvalg 
set ift. hvilken diskurs de benytter i valgprogrammet. Der kan ydermere konkluderes en klar 
forskel ift. hvordan de to valgprogrammer italesætter forholdet til EU. DF italesætter meget 
tydeligt EU som ”de andre” i deres valgprogram, hvorimod B’s valgprogram i langt højere grad 
skaber en fællesskabsfølelse og solidaritet omkring det europæiske projekt. I takt med dette, 
påviser vi ligeledes hvordan DF på nogle punkter benytter sig af frygt-elementet i deres 
valgprogram, igen som et middel til at bibeholde distinktionen af os/dem. 
Vi kan altså konkludere at der påvises en diskursiv forskellighed i de to valgprogrammer i dette 
afsnit. Dog efterlades vi med et spørgsmål ift. hvorfor partierne har anlagt den diskurs de har? 
Dette håber vi at imødekomme i følgende afsnit om segmentering og målgruppestrategi. 
 
4.3 Segmentering og målgruppeteori 
Hvorvidt partierne er målgruppeorienterede i deres kampagner, vil vi undersøge i følgende afsnit. 
Dette vil tage udgangspunkt i ovenstående afsnits observationer om diskursive forskelle i 
valgprogrammerne set ift. inddelingen af vælgergrupper fra Minerva-modellen og Maareks teori 
om taktiske valg af målgruppestrategi under valgkamp.  
 
B’s sproglige diskurs bærer præg af et bevidst segmenteringsvalg. De har muligvis benyttet sig 
af Minerva-modellen (Se bilag 1), hvor deres valgte segment dækker over gruppen kaldet de blå, 
som er et segment bestående af veluddannede individer med en god indkomst, samt det grønne 
segment, som ligeledes er karakteriseret ved høj uddannelse og høj prestige (Rasmussen, 2007: 
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64). Disse grupper er de typiske vælgergrupper for Radikale Venstre når det kommer til national 
politik, og derfor formentlig også når det gælder EU-politik. Dette fremgår også ud fra statistik 
om hvordan partiernes vælgere ser ud (Se bilag 2). Graferne i statistikken viser at flertallet af 
vælgere fra grupper uden for erhverv, samt grupper med folkeskole som eneste uddannelse, 
stemmer DF hvilket ud fra Minerva-modellen, betyder at de kan placeres i den violette gruppe. 
Samtidig bemærkes det, at der i disse grupper er færrest der stemmer B. Skellet mellem DF- og 
B-vælgere ses tydeligt i andelen af vælgere med folkeskole som eneste uddannelse, da det kun er 
lidt under 10% der stemmer B og ca. 42%, der stemmer DF. Det fremgår ligeledes at det ofte er 
de yngre vælgere der stemmer B. Polariseringen er dog ikke lige så markant, da B udgør ca. 42% 
og DF udgør ca. 33% af gruppen (Se bilag 2).  
Med dette billede af hvilke samfundsgrupper der stemmer hvad, er det relevant at tage fat i 
Phillippe Maareks teori om målgrupperettede kampagner. Maarek beskæftiger sig med 
begreberne erobrings- og fastholdelseskommunikation. Maarek mener at alle partier naturligvis 
søger marginalvælgerne, men at de grundet ressourcemangel, er nødsaget til aktivt at vælge om 
de derudover vil målrette deres kampagne mod egne vælgere eller andres vælgere. I henhold til 
den sproglige diskurs i B’s valgprogram og statistikken om partiernes typiske vælgere, må det 
udledes at B overvejende benytter sig af fastholdelseskommunikation, hvor partiet appellerer til 
egne usikre vælgere, ved at fortælle dem at de har truffet det rigtige valg og påminder egne sikre 
vælgere om at stemme (Karnøe, 2014: 126-127). Man kunne forestille sig at de har truffet det 
valg, fordi vælgersegmenterne i EU-spørgsmål ikke er lige så gennemskuelige som ved nationale 
valg og ofte går på tværs af ideologier. Derfor har deres strategi muligvis været et forsøg på at 
overbevise egne vælgere om, at de også skal stemme på dem i internationale spørgsmål. Man 
kan ydermere forestille sig, at second order elections, hvilket står beskrevet tidligere, spiller en 
rolle ift. hvordan partiet opfatter deres vælgeres forhold til EU-spørgsmål.  
DF’s valgprogram bærer derimod præg af mere populistiske fremstillinger af EU, hvor det 
sproglige stilleje er konstrueret således at det findes forståeligt for alle segmenter i Minerva-
modellen. Først og fremmest viser dette at DF også benytter sig af fastholdelseskommunikation, 
da deres primære vælgersegment består af grupper uden erhverv eller med folkeskole som eneste 
uddannelse (Se bilag 1). Det mere simple sprog gør det muligt for disse grupper at forstå sig på 
politikken. DF virker dog også til at benytte sig af erobringskommunikation, (f.eks. ved brugen 
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af frygt), hvor andres sikre og usikre vælgere bliver påvirket af deres valgprogram og 
kampagne.   
Her kan det diskuteres hvorvidt Maareks teori om, at partier ikke har tilstrækkeligt med tid, 
penge og frivillige kræfter til at nå ud til alle vælgere holder stik.  
 
I forlængelse af ovenstående finder vi det relevant at se kritisk på Maareks tanker og idéer. 
Kritikken her skal baseres på det faktum at Maarek fastslår at et parti altid må foretage et aktivt 
valg i hvorledes kampagnens fokus skal rettes mod egne eller andres vælgere. Påvist ovenfor 
finder vi at B valgte at rette fokus mod egne vælgere, da de benyttede sig af 
fastholdelseskommunikation i deres valgprogram, hvilket er et helt naturligt element set ift. 
Maareks teori. I modsætning til dette, observerede vi at DF benyttede sig af 
fastholdelseskommunikation, såvel som erobringskommunikation. DF’s valgprogram blev altså 
designet med et fokus på både egne og andres vælgere, og netop i dette faktum finder vi 
kritikken af Maareks teori om de målgrupperettede kampagner. Dette sammenholder vi ift. 
valgresultatet for EP14 hvor DF voksede sig til Danmarks største EU-parti, og at de dermed må 
have haft succes med deres valg af flere end ét segment.  
 
4.4 Delkonklusion 
Med afsæt i ovenstående afsnit kan det udledes, at partierne på flere forskellige punkter kan 
designe formidlingen af deres politik på en måde, der gør det gennemskueligt hvilket segment de 
fokuserer på. Ud fra Minerva-modellen synes B at rette sig mest mod det blå og det grønne 
segment, og i henhold til Maareks teori, kan der argumenteres for at partiet benytter 
fastholdelseskommunikation. DF’s optræden kan i højere grad ses som populistisk, fordi deres 
kampagnevalg bærer præg af både fastholdelses- og erobringskommunikation. De retter derfor 
deres politik mod deres typiske vælgersegment, de violette, og mod resten af segmenterne fra 
Minerva-modellen. Dermed udfordres Maareks teori om segmentering. 
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4.5 Synlighed 
Hvorvidt de to partier har formået at synliggøre sig i valgkampen, belyses ud fra vores egen 
kvantitative undersøgelse i form af et spørgeskema. Derudover analyserer vi partiernes 
hjemmesider. Dette gøres med en antagelse om at det er positivt at blive set og hørt under en 
valgkamp. Politisk kampagne er et af de største ”movers” inden for politiske processer (Farrell & 
Schmitt-Beck, 2002: 184), hvilket vil sige, at kampagner kan være med til at flytte vælgere. 
Derfor er det vigtigt at analysere hvorvidt partierne formår at promovere sig selv og deres 
politiske synspunkter under valgkampe. 
  
4.5.1 Survey 
I et forsøg på at vise hvem af de to partier der fremstår mest synlige i valgkampen, har det været 
nødvendigt at undersøge befolkningens opfattelse heraf. Til dette har vi fundet det relevant, at 
lave en spørgeskemaundersøgelse. I den forbindelse er der naturligvis forskellige kritikpunkter 
og begrænsninger, som er beskrevet i afsnit 2.5. 
 
Spørgeskemaet består af fem spørgsmål som alle relaterer sig til hvorvidt vælgerne har bidt 
mærke partiernes plakater i det offentlige rum, deres synlighed i medierne, samt hvilke 
personligheder befolkningen bedst husker fra valgperioden. Det skal nævnes, at der i alt var 82 
personer, der besvarede spørgeskemaet. 
Ud fra spørgsmål 1:  Hvilket parti/bevægelse husker du tydeligst fra valgkampen op til 
Europaparlamentsvalget maj 2014?, kan det ud fra besvarelserne udledes at 54,43% af 
stemmerne gik til Dansk Folkeparti, herefter kom Socialdemokratiet med 21,52% og så 
Folkebevægelsen med 17,72%. Radikale Venstre sneg sig ind på en fjerdeplads med 12,66% af 
stemmerne. Resten af partierne fik mellem 5,06 og 8,89% af stemmerne og har dermed ikke gjort 
sig specielt bemærket under valgkampen (Se bilag 3). Det er et meget overordnet spørgsmål, 
hvilket giver et generaliserende billede af partiernes synlighed, hvor det heraf kan konkluderes at 
DF fremstod mærkbart mere synlige i forhold til B, som ikke formåede at indplante sig i 
vælgernes bevidsthed i samme grad. 
Ud fra spørgsmål 2: Hvilken af de otte spidskandidater oplevede du var mest synlig i 
valgkampen?, ses en mere markant forskel i stemmefordelingen hos de to partier. DF med 
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Morten Messerschmidt som spidskandidat fik hele 80% af stemmerne, hvorimod Morten Helveg 
Petersen fra B kun fik 5% af stemmerne, og han deler dermed en ”sidsteplads” sammen med Ulla 
Tørnes fra Venstre (Se bilag 3). 
Udover at spørgsmålet fortæller noget om synligheden på meso-niveau, siger det også en hel del 
om mikro-niveauet, hvor spidskandidaternes fremtræden vurderes. Dermed kan det tyde på at 
partierne har vidt forskellige prioriteringer ift. personfokus og at en fremtrædende spidskandidat 
kan have positiv indflydelse på selve valgresultatet, hvor Morten Messerschmidt, som nævnt, fik 
størstedelen af stemmerne, vel og mærke flest personlige stemmer set nogensinde i dansk politik 
(Messerschmidt slog stemmerekord, Jyllandsposten). Dette vil vi komme nærmere ind på senere 
i analysen. 
Ud fra spørgsmål 3: Hvor er du blevet påvirket af valgslogans, plakater m.m.?, kan det udledes, 
at 54,32% mener at være påvirket mest gennem plakater, dernæst gennem TV med 45,68%, 
40,74% mener at være påvirket mest gennem sociale medier, 34,57% er mest påvirket af aviser 
og 8,64% er påvirket gennem "andet" (Se bilag 3). 
At stemmefordelingen her er mere spredt, viser at partierne med fordel kan benytte sig af 
samtlige medier og derved opnå den ønskede opmærksom. Dette spørgsmål viser ikke så meget 
om synligheden, da vi ikke kender partiernes budget, og dermed ikke kan sige om DF har brugt 
flere penge på plakater end B, eller omvendt. 
I spørgsmål 4: Hvilket parti/bevægelse følte du havde flest plakater og slogans i det offentlige 
rum?, ses det i resultaterne at DF med 54,43% af stemmerne endnu engang har formået at 
indplante sig mere i vælgernes bevidsthed ift. de andre partier, hvor den procentvise fordeling 
ligger mellem 5,06-16,46%, hvoraf B fik 10,13% af stemmerne. Uden at kunne sige det med 
sikkerhed, kunne man ud fra valgresultatet forestille sig at DF har haft flere plakater med slogans 
hængende i det offentlige rum og at dette har haft den ønskede effekt; nemlig at påvirke 
vælgerne, således at deres parti synliggøres og huskes. Derudover kan det være, at deres slogan: 
”Mere Danmark, Mindre EU”, har en bedre klang, og derved ”hænger ved” hos danskerne. Det 
er her relevant at komme ind på danskernes forhold til EU, idet mange danskere opfatter EU-
politik som et ja/nej-spørgsmål (Kelstrup et al, 2012: 435). Dermed stemmer partiets slogan 
meget godt overens med den generelle opfattelse danskerne har af EU-spørgsmål og -
problematikker, der gøres til ja/nej-spørgsmål. Det er muligvis lettere for vælgeren, at forholde 
sig til et meget ligetil slogan, med fokus på ja til Danmark, nej til EU, i modsætning til B’s 
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slogan: ”Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark”. B’s slogan har også en fin klang. Det 
rummer en anafor, altså en gentagelse af det første ord i sætningen hvilket er et retorisk kneb, 
som gør sproget mere levende. Det gør det også lettere for vælgerne at huske, samt til at 
understrege vigtige pointer (Albeck,  2006: 165). Dette er dermed et godt kneb i forbindelse med 
at indplante sin synlighed hos vælgerne. Alligevel fik DF 54,43% af stemmerne og dette skal nok 
i højere grad forklares ud fra, først og fremmest, at partiet muligvis har haft flere plakater i det 
offentlige rum med deres slogan på, samt formuleringen af EU som et ja/nej-spørgsmål. B’s 
slogan lægger nemlig ikke lige så direkte op til at man forholder sig til EU som et ja/nej-
spørgsmål, men at man i højere grad må forholde sig til hvilke politikker der gavner både EU og 
Danmark. Selvfølgelig er deres slogan primært et ja-til-EU-slogan, men dette fremgår mere 
eksplicit sammenlignet med DF, som benytter ordene mere og mindre, som direkte lægger op til 
at man tænker ja/nej.      
Ud fra det sidste spørgsmål, spørgsmål 5: Hvad stemte du til EP14?, kan der ikke udledes noget 
relevant i forhold til partiernes synlighed. Dog skal det nævnes, at synlighed og partivalg ikke 
direkte hænger sammen, da det kun er 4,88% af de deltagende i spørgeskemaet, der stemte på 
DF. Dermed afvises vores antagelse om at synlighed bidrager positivt til valg. Men netop her 
skal der tages højde for hvilket segment af befolkningen, der har besvaret vores spørgeskema. 
Det vil, som det også fremgår af afsnit 2,5, primært være unge studerende, der befinder sig i 
cirka samme sociale klasse som os selv. Derudover er der også mange der. på trods af det 
anonyme spørgeskema, ikke vil stå ved deres stemme på DF. 
Samlet set bekræfter spørgeskemaet at DF var mere synlige i valgkampen, både i det offentlige 
rum og på mikro-niveauet. Det primære formål med spørgeskemaet er derfor bekræftet og kan 
fungere som argument for at DF synes mere synlige end B. Derudover afvises det ud fra  
spørgeskemaet, at synlighed bevirker positivt til valgkampens udfald. 
 
4.5.2 Partiernes hjemmesider 
DF og B’s hjemmesider og deres fremstilling af EU derigennem, kan være med til at beskrive 
hvorvidt partierne synliggør sig i spørgsmål om EU. Her vil vi se på tilgængelighed, layout og 
brugervenlighed. 
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De to partiers hjemmesider har begge nationale temaer på deres forsider, men på DF's side er der 
i overrubrikken et felt, hvor du med et enkelt klik på "DF i EU" kommer ind på Morten 
Messerschmidts hjemmeside, hvori DF’s EU-politik beskrives. Der er på B’s startside ingen 
direkte adgang til at klikke sig ind på punkter hvor der står noget om EU. Faktisk tager det tre 
klik, før man bliver ført hen til deres EU-politik. Først skal man klikke sig ind på "politik", 
derefter vælge feltet "politiske programmer", hvorfra man kan finde "Valg til Europa-
Parlamentet 2014", som ligger som PDF. Tilgængeligheden af valgprogrammerne er derfor langt 
lettere på DF's hjemmeside. Dette er med til at vise at EU muligvis ikke prioriteres lige højt hos 
B, når det kommer til at formidle EU-politikken til vælgerne. Dette kan skyldes at DF har 
”patent” på EU-politik, forstået på den måde at partiet har issue-ejerskab på området, hvilket 
uddybes i punkt 4.7.  
Når man er inde på DF's EU-politik-site, er der et stort billede af Morten Messerschmidt, slogans 
og en video, hvor Morten Messerschmidt selv fremlægger sin EU-politik. Man får herved et 
mere personligt forhold til partiets frontfigur i EU-politik. Dette er en fordel idet at danskerne 
føler sig distanceret til EU og ikke kan sætte ansigt på de politikere der sidder i Bruxelles og 
tager beslutninger. DF gør op med dette ved at Morten Messerschmidt er en så fremtrædende 
skikkelse.  
I B's PDF er der pang på farverne og fokus på deres slogan; "Ansvar for Europa. Ansvar for 
Danmark". Derefter kommer deres politik. Der er ingen billeder i PDF-filen og brugeroplevelsen 
bliver mere distanceret fra afsenderen af deres politik, i forhold til Morten Messerschmidt, som 
f.eks. skriver ”jeg vil kæmpe for…” (DF: Mere Danmark, Mindre EU), hvor B skriver ”Radikale 
Venstre vil kæmpe for…” (B: Ansvar for Europa. Ansvar for Danmark). Dette vil vi komme 
nærmere ind på, når vi undersøger mikro-niveau. 
Der kan også argumenteres for at DF selvfølgelig gerne vil vise deres EU-politik frem, idet de 
har en bred opbakning fra befolkningen, hvorimod B’s EU-politik ikke er lige så populistisk og 
man forøger ikke sin vælgerskare derved. Hvis man skal forklare dette, er det igen relevant at 
have for øje at issue-ejerskabet kan være årsagsforklarende. 
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4.6 Delkonklusion 
Det kan ud fra vores spørgeskema udledes at DF ifølge de deltagende i vores spørgeskema, 
fremstår mest synlige, hvilke bidrager positivt til en politisk kampagne. Denne synlighed gælder 
ikke kun for partiet, men især for partiets spidskandidat Morten Messerschmidt.  
Derudover kan det udledes at alle medier påvirker vælgerne, men især plakater. Partiernes 
slogans har også en rolle i forbindelse med vælgernes bevidsthed, hvor både DF og B’s slogans 
indeholder sproglige virkemidler, som gør at budskabet “glider lettere ned” hos vælgerne. 
Ud fra partiernes hjemmesider kan det udledes, at DF’s EU politik er lettere tilgængelig end B’s, 
men at begge partier forsøger at gøre indholdet fængende. 
 
4.7 Issues  
Der kan argumenteres for at DF har issue-ejerskab over det EU-politiske emne, idet flere af 
partiets mærkesager er forbundet med netop EU, og de beslutninger der vedtages i 
organisationen, som herefter, i kraft af vores medlemsskab, får konsekvenser for Danmark. 
 
DF har på deres hjemmeside præsenteret deres syv mærkesager, hvoraf fire kan kobles direkte til 
det EU-politiske område. En helt åbenlys EU-relateret mærkesag er punktet; ‘EU-politik’, hvor 
de på få linjer gør det klart at de ikke ønsker at EU skal udvikle sig til en politisk union, men 
derimod at samarbejdet begrænses til de handels- og miljøpolitiske områder, samt det tekniske 
samarbejde (DF: EU-politik). Med mærkesagen ‘grænsepolitik’ ønskes der en genindførelse af 
grænsekontrollen, som blev afskaffet med Danmarks tiltrædelse i Schengen-samarbejdet i 2001 
(DF: Danmarks grænser skal være sikre). Aftalen er i dag indgået mellem 22 af EU’s 
medlemslande, samt fire europæiske ikke-medlemslande, med formålet om at etablere et fælles 
område uden indre grænser (EU-oplysningen: Schengen-samarbejdet). Ligeledes når det gælder 
‘dyrevelfærd’ mener DF at EU er den store synder, da de nuværende regler på området ikke 
beskytter dyrenes leveforhold tilnærmelsesvis godt nok. Der ønskes danske regler for bl.a. 
dyrenes forhold under transport, da de mener at EU’s regler tillader dyremishandling (DF: 
Dyrevelfærd). Til slut er ‘udlændinge-politik’, hvor de advarer mod EU-indblanding på dette 
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område (DF: Udlændingepolitik). Altså fylder EU forholdsvis meget i partiets mærkesager i 
national politik. 
 
I B’s principprogram præsenteres emnerne ‘menneske og fællesskab’, ‘bæredygtighed’, 
‘folkestyret’, ‘samfundet, det offentlige og den enkelte’ og ‘den internationale forpligtelse’ (B: 
Principprogram). B’s mærkesager er bæredygtighed, demokratiets åbenhed og borgernes 
deltagelse i dette, uddannelse samt sikring af den enkeltes muligheder i samfundet. De fire første 
emner omhandler nationale forhold. Internationale forhold nævnes i modsætning til DF’s 
mærkesager, kun kort eller slet ikke. Under ‘den internationale forpligtelse’ præsenteres EU kun 
til sidst i afsnittet. Det er altså tydeligt at B’s nationale politik ikke har et lige stort fokus på EU 
som DF’s har.  
 
At fire af DF’s mærkesager alle berører den førte EU-politik på området, betyder ikke 
nødvendigvis at DF har issue-ejerskabet over EU-området, men det har den betydning at emner 
eller issues, som partiet brænder for, alle kan forbedres ved mindre dansk integration i EU-
samarbejdet. De argumenterer for at danske suveræne love er nødvendige for at skabe 
forbedringer. Dvs. at hver gang partiet i en tv-debat, interview, kampagne eller andet, ytrer sig 
om deres mærkesager, automatisk vil komme ind på Danmarks rolle i EU og de negative 
konsekvenser det har for f.eks. dyrevelfærden, altså områder som den almene dansker kan 
forholde sig til.  
 
Som tidligere nævnt, spiller også second order elections en rolle i forhold til danskernes forhold 
til EU. Her kan det diskuteres om netop det at DF's nationale politik også berører international 
politik, virker som en fordel for DF. Ved EP-valg dominerer den nationale politik ofte (Kelstrup 
et al, 2012: 440), og når DF inddrager EU i deres nationale mærkesager, skaber de et helt nyt 
fokus på EU generelt. Derfor kan der argumenteres for at second order election-tendensen, 
bidrager positivt til partiets issue-ejerskab, fordi EU også belyses på det nationale plan, og 
dermed gøres politikken på det internationale plan lettere for danskerne at forholde sig til.  
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4.8 Delkonklusion 
Ud fra ovenstående analyse af issues kan det konkluderes at issue-ejerskab er noget vælgerne 
tillægger det parti, hvilket de mener bedst kan håndtere et givent politisk emne. Det kan altså 
ikke siges at DF har issue-ejerskab over EU-politikken, udelukkende fordi over halvdelen af 
deres mærkesager berører EU’s magt over Danmark, men det at partiet, og i særdeleshed Morten 
Messerschmidt, vandt så stor tilslutning kun kan ses som et udtryk for danskernes tillid til partiet 
i forhold til Danmarks position i EU og dermed at DF har issue-ejerskab over EU-issuset. 
 
4.9 Morten vs. Morten - En komparativ analyse af de to politikeres fremtræden  
Vi vil ud fra Mads Christian Ebbesen og Bo Bredsgaard Lund begreb politiske superbrand, 
vurdere i hvor høj grad Morten Messerschmidt og Morten Helveg Petersen opfylder de seks krav 
der knyttes til begrebet; synlighed, strategisk kommunikation, politisk håndværk, visioner, 
troværdighed og karisma (Karnøe, 2014: 112).  
Synlighed  
Kandidaternes synlighed har vi tidligere berørt, bl.a. i forbindelse med vores spørgeskema, hvor 
80% af de adspurgte mente Morten Messerschmidt var mest synlig, hvorimod Morten Helveg 
Petersen kun fik 5% af stemmer. For at analysere synligheden af de to kandidater ud fra andre 
parametre, kigger vi på deres valgprogrammer og på deres synlighed i medierne.  
Først og fremmest er det meget tydeligt i de to partiers valgprogrammer, at DF i langt højere 
grad dyrker Morten Messerschmidt, end B dyrker Morten Helveg Petersen. Dette kommer til 
udtryk på flere punkter. Navnet på DF’s EU-hjemmeside, hvor valgprogrammet ligger, lyder 
“MIT ARBEJDE I EU”. Allerede der, bliver det, med ordet ’mit’, tydeligt at DF’s politik 
fremstilles personligt og direkte gennem Messerschmidt. Man får altså en fornemmelse af at det 
er Messerschmidt selv, der har skruet valgprogrammet sammen. Morten Helveg Petersen er ikke 
til stede i B’s valgprogram og man har ikke et indtryk af at det er ham der har skrevet 
programmet, men derimod at det er en række specialiserede embedsmænd, der har været inde 
over. 
Messerschmidt bliver billedliggjort både i det grafiske layout på valgprogrammets hjemmeside, 
men også i en kort video, hvor han fortæller om sig selv og sin EU-politik. Dette er en meget 
direkte appel, hvor EU-arbejdet ikke bliver lige så distanceret, fordi man får sat ansigt på den 
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kandidat, der skal repræsentere danskerne i Europaparlamentet i Bruxelles. Det bliver 
tydeliggjort at Messerschmidt i høj grad er engageret i EU og har stor erfaring på området. 
Helveg er uden tvivl også en erfaren politiker, men hans navn nævnes ikke en eneste gang i B’ 
valgprogram. Men B har også en hjemmeside om EU, hvor Helveg er lige så tydelig som 
Messerschmidt, med store billeder og video af ham, beskrivelser af ham, samt hans egen 
formulering af EU-politikken skrevet i punktform, men dette ligger separat fra valgprogrammet, 
og er dermed ikke lige så tilgængeligt.   
En undersøgelse foretaget af Infomedias analyseafdeling viser at Morten Messerschmidt fra 18. 
marts 2014 til 18. maj 2014, er blevet omtalt 786 gange i de landsdækkende medier. Morten 
Helveg Petersen omtales kun 227 gange (Altinget: ´Messerschmidt har massiv medieføring´). 
Dette viser at Messerschmidt har fået langt større opmærksomhed i medierne. Selvom omtalen 
både har været positiv og negativ, er det væsentlige at Messerschmidt er blevet lagt mærke til. 
Hans store omtale i medierne og Helvegs mangel på samme, har en betydning for deres 
synlighed generelt. Medierne er afgørende, magtfulde og indflydelsesrige for politikere under 
valgkampe og meget af den information vælgerne tilegner sig, får de herigennem (Farrell & 
Schmitt-Beck, 2002: 5-6). 
Derudover kan det for vælgere, der ikke går op i politik, være betryggende med genkendelsen af 
et navn på stemmesedlen, når man står inde i valgboksen og det vil for nogen være nok til, at 
man sætter et kryds ved personen. I undersøgelsen fra Infomedia skrives der; ”Selvom De 
Radikale velvilligt har ladet sig stemple som det mest EU-venlige parti, har Helveg haft svært 
ved for alvor at slå igennem i medierne.”, hvilket underbygger at Helveg ikke fik markeret sig i 
medierne, og dermed ikke var synlig.  
 
Strategisk kommunikation 
At Morten Messerschmidt med 465.758 af stemmerne har fået seks gange så mange som Morten 
Helveg (76.390) er et klart billede af, at Messerschmidts strategiske kommunikation har haft den 
ønskede funktion (DST: Europaparlamentsvalg 2014). Han har i langt højere grad end nogen 
anden kandidat ved valget fået vælgerne til at opfatte EU-politik som ham selv. Strategisk 
kommunikation handler netop om kommunikationen mellem politiker og vælger, og vi har derfor 
undersøgt hvor ofte Messerschmidt og Helveg har været i dialog med vælgerne. 
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Som spidskandidater har Messerschmidt og Helveg deltaget i mange af de samme debatter og 
møder, der blev afholdt i forbindelse med valget. Især i slutningen af valgkampen var de begge 
meget aktive. Helvegs aktiviteter i maj 2014 kan ses i B’s kalender. Messerschmidts. Da DF’s 
EP-kalender er ikke til at finde, tager nedenstående derfor udgangspunkt i kalenderen fra B (B: 
EP14-kalender). 
 
Helveg deltog i valgmåneden i fire radioprogrammer, hvoraf to af dem var med Messerschmidt 
på Radio24syv. I følge kalenderen deltog Helveg i seks TV-debatter i maj måned, igen er 
Messerschmidt opgivet som meddebatør ved halvdelen af debatterne. Udover debatter på TV, har 
begge kandidater deltaget i paneldebatter rundt omkring i landet. Formidlingen af politik ved 
radio og TV er ift. vælgerne envejskommunikation. Politikken bliver formidlet fra politiker, 
gennem medier, ud til borgerne, men det giver ikke modtagerne mulighed for at stille afsenderen 
spørgsmål til budskabet. Derfor har både Helveg og Messerschmidt ligeledes benyttet sig af 
andre måder at få deres budskab ud til borgerne på; d. 10. maj dystede de to i en Ipod-battle, 
dagen før havde B’s og DF’s ungdomsafdelinger arrangeret et socialt arrangement for de to 
politikere på Axeltorv og om aftenen samme dag var Messerschmidt og Helveg gæstebartendere 
på en vinbar, også i København.   
Derudover har Helveg været på gaden i København og Odense, for personligt at dele flyers ud til 
vælgerne. Ved sådanne arrangementer handler det for politikerne mere om at blive set i positive 
sammenhænge, end om at formidle politik.  
 
Politisk håndværk  
Morten Helveg Petersen og Morten Messerschmidts politiske håndværk er svært at måle på, da 
det vurderes ud fra opbakning fra partifæller og fra andre partier. Det kræver en større indsigt i 
partiernes interne kredse at kunne undersøge dette, hvilket ikke har været muligt.  
I kraft af at både Morten Helveg Petersen og Morten Messerschmidt er blevet valgt som 
spidskandidater for Europaparlamentsvalget 2014 kan det dog udledes, at de har haft opbakning 
fra deres partifæller. De må begge have udvist kompetencer og færdigheder, hvorved de er blevet 
vurderet egnede til at besidde de poster de er blevet tildelt.  
Deres evner er dermed svære at stille spørgsmålstegn ved. Deres politiske håndværk vurderes 
både ud fra indholdet af deres politik, men også ud fra deres evne til at formidle indholdet.  
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Hvordan de evner at formidle det, kan ses ud fra deres synlighed, strategiske kommunikation, 
karisma, visioner og troværdighed. Dermed belyses deres formidlingsevner ud fra alle punkterne 
der karakteriserer det politiske superbrand.   
 
Visioner 
Et succeskriterium inden for det politiske superbrand er politikerens formåen i at fremlægge 
langsigtede visioner. Det vil derfor være nærliggende at undersøge hvilke visioner hhv. Morten 
Helveg Petersen og Morten Messerschmidt fremlagde under EP14. 
Om end en tydelig forskel hos Helveg og Messerschmidt må begge dog siges at have en klar 
vision for EU og Danmarks engagement heri. Morten Helveg fremlægger, som tidligere 
foreskrevet, en vision om et stærkt og samlet Europa. Et Europa præget af fri bevægelighed, 
grønne og bæredygtige initiativer og løsninger, samt et trygt og sikkert Europa (B: Morten 
Helveg Petersen). Morten Messerschmidts vision for Danmarks involvering i EU bærer ligeledes 
en klarhed, dog med et budskab til vælgerne om at EU’s magt skal begrænses. Messerschmidts 
vision bebuder derfor en ændring af det europæiske samarbejde, en ændring hvori samarbejdet 
skal fokuseres på handel, miljø og forbrugersikkerhed (DF: Mere Danmark, Mindre EU). 
Præciseringen og klarheden i de to budskaber skal ligeledes hæftes til de to kandidaters partier 
hhv. Dansk Folkeparti og Radikale Venstre. DF står klart som et af Danmarks mest EU-skeptiske 
partier hvorimod B, især i valgkampen til EP14, har fremtrådt og omtalt sig som Danmarks mest 
EU-positive parti. Messerschmidts og Helvegs visioner bærer derfor, naturligt nok, præg af deres 
partis EU-politik. Et andet analyseelement ift. de to kandidaters visioner, er med hvilken 
succesgrad de formår at omsætte visionen til realpolitik. Dette punkt er naturligvis svært at måle 
på, da det kun er omtrent et halvt år efter valget. Dog må det alligevel nævnes at en klar vision 
for Morten Helveg Petersen er et EU præget af bl.a. grønne og bæredygtige initiativer, denne 
vision for EU har Helveg til dels imødekommet ved at han bl.a. blev udnævnt som næstformand i 
Industri og energiudvalget og i denne sammenhæng ligeledes tildelt posten som ordfører for 
ALDEs (Alliancen af Liberale og Demokrater for Europa) europæiske strategi for 
energisikkerhed (Morten Helveg Petersen: Landsmødetale 2014). Morten Messerschmidt har 
ligeledes opnået en strategisk vigtig post som næstformand for EU-gruppen De Europæiske 
Konservative og Reformister, hvilket er Parlamentets tredjestørste gruppe. Selvom posterne ikke 
har ført til nogle egentlige realpolitiske tiltag for de to, må de opnåede poster for Helveg og 
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Messerschmidt anses som et solidt springbræt ift. at udføre deres vilkårlige politiske vision i de 
næste år.   
På baggrund af ovenstående og med basis i teorien udarbejdet af Ebbesen og Lund må både 
Morten Helveg Petersen og Morten Messerschmidt siges at være succesfulde politikere, i og med 
at de begge formår at udforme en klar og præcis vision for Danmarks, såvel som deres egen, 
ageren i Europaparlamentet de næste fem år. Hvorvidt selve visionen er succesfuld eller ej hos 
vælgerne vil i denne sammenhæng ikke være af signifikant betydning, dog kan visionens succes 
hos vælgerne måles ved valgresultatet, og set ud fra dette må Morten Messerschmidts vision for 
Danmarks færden i EU kunne udledes som den mere succesfulde af de to.   
 
Troværdighed 
Troværdighed kan komme til udtryk på mange forskellige måder og ligeledes opfattes 
forskelligt. En politikers troværdighed bygges op omkring hvorvidt de politiske løfter overholdes 
eller brydes. For det første kan resultatet ved EP14 benyttes som et målingsbarometer for hhv. 
Morten Helveg Petersen og Morten Messerschmidts troværdighed. Det må derfor tillægges 
Messerschmidt at have opnået en vis troværdighed hos vælgerne. For mange mennesker er EU 
noget der foregår langt væk, og den generelle interesse for EU er ikke synderligt høj. Netop på 
denne baggrund vil vælgerne formentlig gerne have et ansigt de kender, til at repræsentere deres 
interesser i parlamentet, en person som vælgerne ved vil arbejde på at trumfe beslutninger 
igennem i EU, og netop på dette punkt synes Messerschmidts troværdighed at skinne klart 
igennem. Vælgerne ved, så at sige, hvad de får ved at stemme på Morten Messerschmidt. 
Troværdigheden skabes nemlig ved at politikerne overholder deres løfter og det tror vi at 
vælgerne føler er tilfældet med Morten Messerschmidt. Helvegs troværdighed finder vi i det 
faktum, at selvom han gjorde politisk comeback til Europaparlamentsvalget 2014, valgte 
danskerne at stemme ham ind i parlamentet. Helvegs tidligere politiske karriere må på denne 
baggrund kunne tillægges troværdighed.  
 
Vi må ud fra ovenstående og med bund i teorien fra Ebbesen og Lund kunne bringe et argument 
for at Messerschmidt har formået at fremstå mere troværdig end Helveg. Vurderingen af dette 
falder bl.a. på basis af valgresultatet, hvori det må tillægges nogen værdi at Morten 
Messerschmidt fik flest personlige stemmer nogensinde i EP-sammenhæng. Troværdigheden ses 
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hos Morten Helveg i det faktum at vælgerne valgte ham ind i parlamentet, selvom han må anses 
for at værende forholdsvis ny i europæiske sammenhænge.  
 
Karisma 
For at analysere Morten Messerschmidt og Morten Helveg Petersens karisma, benytter vi deres 
valgvideoer. Komparativt ser vi på, hvem der er den bedste taler, har den bedste udstråling og 
lignende. 
 
Begge videoer er lavet i forbindelse med valgkampen. Messerschmidts video (Morten 
Messerschmidt: Valgvideo) er 1.29 minutter lang, og Helvegs (Morten Helveg Petersen: 
Valgvideo) er 30 sekunder.  
Fælles for klippene er, at begge kandidater lægger ud med at præsentere sig selv. Helvegs 
præsentation er 7 sekunder lang og Messerschmidts intro er 32 sekunder lang, og der bruges 
dermed længere tid på at fortælle om selve Messerschmidts egne kompetencer og kunnen. 
Allerede her har Messerschmidt styrket sit eget etos, hvilket muligvis for nogen, kan føre til, at 
de har mere tillid til ham (Hvass, 2007: 42+49). Ved at han sælger sig selv godt, og får tillagt sig 
selv positive egenskaber fra start af, er der også grobund for, at han fremstår mere karismatisk i 
sin optræden (Karnøe, 2014: 80).  
Helveg blinker ikke én eneste gang i klippet, hvilket får ham til at fremstå selvsikker og 
kraftfuld. Helvegs video er klippet sammen, bestående af 4 korte klip, der udgør den samlede 
video. Messerschmidts video er en del længere end Helvegs, men den er ikke klippet. Videoen 
består af et langt klip med Messerschmidt der taler. Selvfølgelig blinker han undervejs, da 
videoen varer over et minut, men det gøres i en naturlig mængde. Hans karismatiske udstråling 
svækkes muligvis ikke, grundet videoens rammer, men han får ikke demonstreret samme 
skarphed og intensitet i øjenkontakten med vælgeren, som Helveg gør. 
Helveg er smilende og livlig i sit kropssprog og gestikulerer hele videoen igennem, uden at det 
virker distraherende ift. det budskab han ønsker at fortælle. Smilet får ham til at fremstå venlig 
og åben. Den aktive gestikulation bruger han til at understrege vigtige pointer, og han virker 
derved kraftfuld og engageret. Dette er alle kvaliteter, der styrker en politikers karisma (Karnøe, 
2014: 80). Messerschmidt er ikke lige så smilende i sin video, og han benytter heller ikke sine 
hænder lige så aktivt, hvilket muligvis skyldes, at han sidder ned. Messerschmidt virker meget 
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alvorlig og seriøs. Umiddelbart ikke kvaliteter ift. at være karismatisk. Dog virker han meget 
rolig, og stemningen er mere afslappet, hvilket er positivt. 
Et andet virkemiddel for karisma er stemmeføring og tempoet man taler i. 
Helveg taler tydeligt og i et jævnt tempo, dog med korte pauser, når der klippes i videoen. 
Messerschmidt  taler også tydeligt, men tempoet er ikke lige så højt som hos Helveg. Studier 
viser, at hvis man taler hurtigere end normalt, er der en del mennesker der opfatter personen som 
sikker i sin sag (Karnøe, 2014: 80-81), så måske virker Helveg mere sikker end Messerschmidt. 
Disse parametre er svære at måle på, da personers udstråling opfattes meget forskelligt fra person 
til person, og konklusionerne bliver hurtigt meget subjektive. 
  
4.10 Delkonklusion  
Ud fra de seks ovenstående analysepunkter kan det udledes, at Morten Messerschmidt generelt er 
mere synlig ift. Morten Helveg Petersen. Det kommer til udtryk ved vores survey, formidlingen 
af valgprogrammer og deres hjemmesider.  
Begge kandidater har deltaget i TV, radio, paneldebatter mm., og var dermed strategiske i deres 
kommunikation. Dette udledes ud fra B's kalender, som kortlægger alle Helvegs arrangementer, 
hvoraf en stor del af dem var sammen med Messerschmidt.  
Det kan ydermere udledes at begge politikere har et stærkt politisk håndværk, idet de begge er 
blevet valgt som spidskandidater, men at det ikke er muligt at undersøge hvem der er "mest" 
egnet. Deres visioner for EU er hos begge kandidater klare. Helveg kæmper for et samlet Europa 
og fokuserer især på grøn politik, hvor han til og med har fået en prestigefuld post, som 
næstformand for Industri- og energiudvalget. Ligeledes har Messerschmidts tilegnet sig en post, 
som bidrager til at han kan udløse sine visioner om en begrænsning af EU’s magt.  
Dette er med til at vise at kandidaterne er troværdige da de, så vidt det er muligt, holder deres 
løfter og kæmper for deres visioner. Det må dog ud fra valgresultatet siges, at Messerschmidt 
opfattes som mest troværdig.  
Til sidst kan det nævnes at politikernes karisma kan analyseres ud fra deres valgvideoer. Her ses 
det at Messerschmidt gør mere ud af præsentationen af sig selv og muligvis derigennem har lagt 
grobund for at fremstå karismatisk. Morten Helvegs valgvideo er mere korrigeret og redigeret, 
hvilket muligvis, i en sammenligning af de to videoer, får Messerschmidt til at fremstå mere 
jordnær. Dog opfylder Helveg flere af kriterierne for at være mere karismatisk end 
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Messerschmidt, idet han smiler mere, holder øjenkontakt og gestikulerer tydeligere ved vigtige 
pointer. Alle seks punkter bidrager til et samlet billede af de to kandidater. Den mærkbare forskel 
består i Messerschmidts synlighed, som er langt større end Helvegs, hvilket vi mener er så 
afgørende for den samlede vurdering af kandidaterne, at Helvegs kompetencer inden for de 
resterende områder ikke får den ønskede virkning. Det vil sige, at selvom de begge lever op til 
kriterierne for det politiske superbrand og selvom Helveg på nogle punkter er mere succesfuld 
end Messerschmidt, får det ikke den store betydning, idet synligheden er afgørende for hvor 
meget vælgerne ser deres evner inden for de fem andre punkter.    
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AFSNIT 5 - KONKLUSION 
Valgkampagner er blevet en mere etableret del af den politiske hverdag for politikere såvel som 
borgere. Gennem valgkampagner kan partierne forsøge at optræde på en bestemt måde, som 
derved påvirker vælgernes opfattelse af partiet.  
Projektet er centreret om et komparativt case-studie af Dansk Folkeparti og Radikale Venstres 
valgprogrammer og dertil kampagnestrategi i valgkampen til Europaparlamentsvalget 2014, 
formuleringen af problemet i projektet forlyder derfor; 
 
Hvordan har Dansk Folkeparti og Radikale Venstre ført valgkamp, og hvilke konsekvenser har 
det haft ift. partiernes optræden ved Europaparlamentsvalget 2014? 
 
Undersøgelsen af problemet baseres på en metodisk tilgang med fokus på meso- og mikro-
niveauet. Med udgangspunkt i en analyse af de diskursive elementer i valgprogrammerne, og 
med fokus på bl.a. stillejet, trækkes der herefter på teori om segmentering og målgrupper og 
dertil en analyse af partiernes synlighed i valgkampen. Til slut omfatter projektet ligeledes et 
fokus på mikro-niveauet valgkampen, hvor det undersøges hvilken betydning Morten 
Messerschmidt og Morten Helveg Petersens fremtræden havde i valgkampen til 
Europaparlamentet 2014. 
 
Ved undersøgelse af de diskursive elementer i de to valgprogrammer påviser vi en klar forskel i 
hvorledes de to partier italesætter forholdet til EU, hvor DF skaber en klar distancering til EU, 
som “de andre”, er Radikale Venstres valgprogram fremstillet af en ansvars – og 
solidaritetsfølelse i forholdet til EU. Ydermere påviser vi en klar forskellighed i de to 
valgprogrammers anlagte diskurs. Dansk Folkeparti arbejder med folkelig diskurs, hvorimod 
Radikale Venstres valgprogram er præget af en mere akademisk diskurs. Dette efterlader dog 
spørgsmålet om, hvorfor partierne har anlagt denne bestemte diskurs? 
I undersøgelsen af partiernes brug af segmenterings – og målgruppeteori finder vi at partierne i 
høj grad formidler deres politik ift. hvilket segment de fokuserer på. Vi har i undersøgelsen af 
dette benyttet Henrik Dahls Minerva-model, som opdeler befolkning i forskellige segmenter. På 
baggrund af undersøgelsen af de diskursive elementer finder vi, at Radikale Venstre retter deres 
kampagne mod det blå og grønne segment, begge segmenter karakteriseret af individer med høj 
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uddannelse og god indkomst. I undersøgelsen gør vi ydermere brug af den franske sociolog 
Philippe Maarek og hans teori om målgrupperettede kampagner, og her finder vi at Radikale 
Venstre kun benytter sig af fastholdelseskommunikation, hvilket stemmer overens med deres 
segmenteringsvalg. Dansk Folkeparti herimod gør brug af fastholdelses – såvel som 
erobringskommunikation og retter sig derved mod, ikke blot deres traditionelle segment, men 
ligeledes mod modellens andre segmenter. Philippe Maareks teori om en kampagnes brug af 
enten fastholdelses – eller erobringskommunikation udfordres hermed. 
Et andet fokus i projektet er partiernes synlighed i valgkampen. Her udarbejdede vi en survey, 
hvorfra det kan konkluderes at Dansk Folkeparti var markant mere synlige i valgkampen med 
Morten Messerschmidt som frontfigur. Surveyen viser at vælgerne påvirkes gennem alle medier, 
men især valgplakater har gjort indtryk. Tilgængeligheden af Dansk Folkepartis EU-politik på 
deres hjemmeside var desuden betydeligt lettere end hos Radikale Venstre. Det må i denne 
kontekst konkluderes at synligheden ligeledes har været af afgørende betydning set ift. den 
markante opbakning Dansk Folkeparti fik ved valget. Dansk Folkepartis synlighed i forbindelse 
med Europaparlamentsvalget, skyldes muligvis også deres issue-ejerskab af emnet. Vi 
konkluderer dermed at det har været lettere for Dansk Folkeparti at få formidlet deres EU-politik 
under valget, da de i forvejen berører emnet i deres nationale politik. I forlængelse heraf kan det 
udledes, at second order elections-tendensen kommer til fordel for partiet.  
Ud fra analysen af partiernes spidskandidaters optræden, altså mikro-niveauet, kan det 
konkluderes, at Morten Messerschmidt generelt fremtræder langt mere synlig end Morten Helveg 
Petersen. Synligheden er på dette niveau også meget betydningsfuldt, og virker i nogen grad til at 
overskygge de resterende punkter inden for det politiske superbrand, som vi tager udgangspunkt 
i i analysen. Det vil sige, at selvom Morten Helveg Petersen lever op til mange af kriterierne 
inden for de forskellige punkter, drager han ikke fordel af det, fordi han ikke bliver set og hørt 
lige så meget som Morten Messerschmidt.  
 
Radikale Venstre førte altså en mere sikker valgkamp, idet deres kampagne bar præg af 
fastholdelseskommunikation med en akademisk diskurs, målrettet mod deres traditionelle 
vælgersegmenter. Dansk Folkeparti havde en mere folkelig diskurs, med en bred appel til 
samtlige vælgersegmenter, og dermed benyttede de sig af både fastholdelses- og 
erobringskommunikation, hvilket set i henhold til valgresultatet, må siges at have været et 
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succesfuldt element. Radikale Venstre var ikke lige så synlige som Dansk Folkeparti i 
valgkampen. Dette kan skyldes at deres positive holdning til EU, ikke vækkede lige så meget 
opmærksomhed, som Dansk Folkepartis negative holdning til EU. Dansk Folkepartis EU-politik 
blev formidlet gennem f.eks. frygt og personfokus, hvilket bidrog til en synliggørelse af partiet. 
Samlet set konkluderer vi at Dansk Folkeparti altså havde en mere succesfuld kampagne, fordi 
de optrådte mere synlige og fordi de i modsætningen til Radikale Venstre ikke benyttede sig af 
en målgrupperettet strategi.  
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AFSNIT 6 - PERSPEKTIVERING  
 
Danmark er ikke det eneste land i Europa, hvor man så en fremgang hos de EU-skeptiske partier 
ved EP14 hvilket kunne tyde på at der er nogle eksterne faktorer der spiller ind. 
I denne opgave har vi forsøgt at forklare partiernes optræden gennem deres valgkampagner, 
herunder deres evne til at synliggøre sig og til at appellere til bestemte målgrupper. Eftersom 
lignende fremgang skete for mange andre EU-skeptiske partier i visse EU-medlemslande, kan 
partiernes succes muligvis forklares ud fra et makro-niveau, med fokus på økonomi. 
 
Efter den økonomiske krise brød ud i 2008, har EU stået over for enorme finansielle udfordringer 
(EU-oplysningen). Lande som Grækenland og Kroatien var især hårdt ramt, og for at landenes 
økonomi ikke skulle kollapse fuldstændigt, trådte EU ind. For øjeblikket bruges størstedelen af 
EU’s budget på at skabe vækst og arbejdspladser og mindske økonomiske uligheder mellem EU's 
mange regioner (EU’s budget 2014). Grundet fælles økonomisk samarbejde og, for en stor del af 
landene, fælles møntfod, fører globaliseringen dermed til en øget økonomisk ustabilitet i alle 
Europas lande, idet et land med dårlig økonomi, påvirker alle medlemslandene.  
Partiernes optræden og formidling af politik kunne i projektet, i højere grad belyses ud fra 
hvordan hele den økonomiske krise påvirkede borgernes forhold til EU. Her kan der yderligere 
perspektiveres til Beck, som beskæftiger sig med risikosamfundet som resultat af 
globaliseringen. Ifølge Beck skabes der en udbredt frygt i det globaliserede samfund (Rasborg, 
2013: 502). Dette ses også hos EU-borgerne, hvilket muligvis kan være årsagsforklarende ift. DF 
fokusering på frygt i deres valgprogram.  
 
Krisen i 2008 kan ses som begivenheden der startede diskussionen om EU’s fremtid. Krisen er af 
et større omfang end de kriser unionen ellers har oplevet tidligere. Tidligere har kriser ført til 
mere integration, men denne gang er situationen anderledes. Medlemslandene vil i et forsøg på at 
sikre sig mod lignende kriser enten arbejde sig mod et endnu mere samlet EU, eller forsøge at 
trække sig tilbage fra samarbejdet (Kelstrup et al, 2012: 446). Radikale Venstre repræsenterer 
den del af Danmarks befolkning som ønsker den første løsning, altså et samlet EU. Radikale 
Venstre bruger den økonomiske krise som begrundelse for at styrke samarbejdet og integrere 
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Danmark mere dybdegående. Dansk Folkeparti bruger krisen som et skræmmebillede, for 
hvordan Danmark kan rammes af kriser, i kraft af deres afhængighed af EU.  
Økonomien spiller dermed en afgørende rolle for hvilken retning EU bevæger sig imod, og dette 
kan have betydning for borgernes mening om EU og ligeledes for hvordan partierne fører 
kampagne. 
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- EU-oplysningen (12.12.14) 
http://www.eu-oplysningen.dk/fakta/tal/BNP_vaekst/ 
 
 
- Europa-parlamentet: Resultat af valget 2009 (27.11.14) 
http://www.europarl.europa.eu/elections2014-results/da/country-results-dk-2009.html#table02 
 
- EU-oplysningen: Valg til EP14 (27.11.14) 
http://epvalg14.euo.dk/om-ep14/ 
 
- EU’s budget 2014 (12.12.14) 
http://europa.eu/about-eu/basic-information/money/expenditure/index_da.htm  
 
- Jyllandsposten: ´Messerschmidt slog stemmerekord´ (25.11.14) 
http://jyllands-posten.dk/politik/ECE6758188/messerschmidt-slog-stemmerekord/ 
 
- Morten Helveg Petersen: Landsmødetale 2014 (15.12.14) 
https://www.radikale.dk/content/morten-helveg-petersens-landsm%C3%B8detale  
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- Retorikken omkring os og dem (08.12.14) 
http://faellesfremtid.com/portfolio/retorikken-omkring-dem-og-os/ 
7.3 Videoer  
 
- Morten Helveg Petersens valgvideo (07.12.14) 
https://www.youtube.com/watch?v=H4z-x7deJII&spfreload=10 
 
- Morten Messerschmidts valgvideo (07.12.14) 
http://www.transparens.eu 
 
7.4 Survey 
 
- Survey EP14: https://da.surveymonkey.com/ 
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8. Bilag   
 
8.1 Minerva-modellen 
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8.2 Sådan ser Partiernes vælgere ud 
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Hvad stemte du til EP14? 
 
Morten Helveg Peteresen (B): 1 
Radikale Venstre (B): 10 
Folkebevægelsen mod EU (N): 7 
Jeppe Jofod (S): 2 
Socialdemokratiet (S): 11 
Morten Løkkegaard, (V): 1 
Venstre, (V): 7 
Bendt Bendtsen (C): 2 
Det Konservative Folkeparti (C): 10 
Margrethe Auken (SF): 3 
Det Socialistiske Folkeparti (SF): 11 
Blank/ikke stemt: 10 
JA: 1 
 
